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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh ekuitas merek 
terhadap minat muzakki dalam membayar zakat di NU CARE-LAZISNU 
Kabupaten Banyumas. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan metode 
penelitian kuantitatif, dengan jenis penelitian survey yang digunakan untuk 
mendapatkan data dari tempat tertentu yang alamiah, tetapi peneliti melakukan 
perlakuan dalam pengumpulan data dengan mengedarkan kuesioner dan 
wawancara terstruktur. Sampel yang diambil yaitu sebanyak 94 orang muzakki, 
dari total 1.515 populasi muzakki yang membayar zakat di NU CARE-LAZISNU 
Kabupaten Banyumas. Metode yang digunakan dalam pengambilan sampel yaitu 
probability sampling dengan teknik simple random sampling. Metode analisis 
data yang digunakan yaitu korelasi Rank Spearman dan analisis Regresi Ordinal.  
Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa ekuitas merek mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap minat muzakki dalam membayar zakat di NU 
CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas. Hal ini berdasarkan pada pengujian 
analisis Regresi Ordinal dengan nilai sig. pada location < α (0,05) dengan 
ketentuan jika nilai pada kolom sig. < α (0,05) berarti signifikan, maka hipotesis 
alternatif (Ha) penelitian diterima. Berarti ekuitas merek berpengaruh signifikan 
terhadap minat muzakki dalam membayar zakat di NU CARE-LAZISNU 
Kabupaten Banyumas. 
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This study aims to determine the effect of brand equity on muzakki's 
interest in paying zakat in NU CARE-LAZISNU Banyumas Regency. In this 
study researchers used quantitative research methods, with the type of survey 
research used to obtain data from a particular place that is natural, but researchers 
conduct treatment in data collection by distributing questionnaires and structured 
interviews. Samples taken were 94 muzakki people, from a total of 1.515 
muzakki‟s populations who paid zakat in NU CARE-LAZISNU, Banyumas 
Regency. The method used in sampling is probability sampling with simple 
random sampling technique. Data analysis methods used are Rank Spearman 
correlation and Ordinal Regression analysis. 
From the results of the study indicate that brand equity has a significant 
effect on muzakki's interest in paying zakat in NU CARE-LAZISNU Banyumas 
Regency. This is based on testing Ordinal Regression analysis with sig. value on 
location < α (0,05) provided that the value in column sig. < α (0,05) means 
significant, then the alternative hypothesis (Ha) of research is accepted. Means 
brand equity has a significant effect on muzakki's interest in paying zakat in NU 
CARE-LAZISNU Banyumas Regency. 
 



















PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-INDONESIA 
 
Transliterasi kata-kata yang dipakai dalam penelitian skripsi ini 
berpedoman pada Surat Keputusan Bersama antara Menteri Agama dan Menteri 
Pendidikan dan Kebudayaan RI. Nomor : 158/1987 dan Nomor : 0543b/U/1987. 
1. Konsonan Tunggal 
Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 
 Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan ا
 Ba‟ B Be ب
 Ta‟ T Te ت
 (Ša Š Es (dengan titik di atas ث
 Jim J Je ج
 (Ĥa H Ha (dengan garis di bawah ح
 Kha‟ Kh Ka dan Ha خ
 Dal D De د
 (Źal Ź Ze (dengan titik di atas ذ
 Ra‟ R Er ر
 Zai Z Zet ز
 Sin S Es س
 Syin Sy Es dan Ye ش
 (Şad  S Es (dengan garis di bawah ص




 (Ţa  T Te (dengan garis di bawah ط
 (Ża  Z Zet (dengan garis di bawah ظ
 Ain „ Koma terbalik di atas„ ع
 Gain  G Ge غ
 Fa‟ F Ef ؼ
 Qaf  Q Qi ؽ
 Kaf  K Ka ؾ
 Lam  L „El ؿ
 Mim  M „Em ـ
 Nun  N „En ف
 Waw  W W ك
 Ha‟ H Ha ق
 Hamzah „ Apostrof ء
 Ya‟ Y Ye م
 
2. Konsonan Rangkap karena syaddah ditulis rangkap 
 Ditulis „Iddah عدة
 
3. Ta‟ marbutah di akhir kata bila dimatikan tulis h 
 Ditulis Hikmah حكمة




(Ketentuan ini tidak diperlakukan pada kata-kata Arab yang sudah terserap ke 
dalam bahasa Indonesia, seperti zakat, salat dan sebagainya, kecuali bila 
dikehendaki lafal aslinya) 
a. Bila diikuti dengan kata sandang ”al” serta bacaan kedua itu terpisah, maka 
ditulis dengan h 
 ’Ditulis Karâmah al-auliyâ كرامةاألكلياء
b. Bila ta’ marbutah hidup atau dengan harakat, fathah atau kasrah atau 
dammah ditulis dengan t 
 Ditulis Zakât al-fitr زكاةالفطر
 
4. Vokal pendek 
َى   Fathah Ditulis  A 
 ًَ  Kasrah Ditulis  I 
َي   Dammah Ditulis  U 
 
5. Vokal panjang 
1. Fathah + alif Ditulis  A  
  Ditulis  Jâhiliyah جاىلية 
2. Fathah + ya’ mati Ditulis  A  
  Ditulis  Tansa تنسى 
3. Kasrah + ya’ mati Ditulis  I  
  Ditulis  Karîm كرمي 
4. Dammah + wawu mati Ditulis  U 






6. Vokal rangkap 
1. Fathah + ya’ mati Ditulis  Ai 
 Ditulis  Bainakum بينكم 
2. Fathah + wawu mati Ditulis  Au 
 Ditulis  Qaul قوؿ 
 
7. Vokal pendek yang berurutan dalam satu kata dipisahkan dengan 
apostrof 
 Ditulis  A’antum أأنتم
 Ditulis  U’iddat أعدت
 
8. Kata sandang alif + lam 
a. Bila diikuti huruf qomariyyah 
  Ditulis  Al-qiyâs القياس
b. Bila diikuti huruf syamsiyyah ditulis dengan menggunakan huruf 
syamsiyyah yang mengikutinya, serta menghilangkan l (el) nya. 
 Ditulis  As-samâ السماء
 
9. Penulisan kata-kata dalam rangkaian kalimat 
Ditulis menurut bunyi atau pengucapannya 











 ًبٍسًم اللًَّو الرٍَّْحىًن الرًَّحيمً 
Alhamdulillah segala puji bagi Allah SWT atas segala nikmat dan karunia-
Nya, sehingga penulis dapat menyelesaikan skripsi yang berjudul “Analisis 
Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Minat Muzakki Dalam Membayar Zakat di 
NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas”. Shalawat dan salam semoga 
senantiasa tercurah kepada junjungan kita Nabi Muhammmad SAW yang telah 
menunjukan kepada kita jalan yang lurus berupa ajaran agama Islam yang 
sempurna dan menjadi anugerah serta rahmat bagi seluruh alam semesta. 
Dalam penulisan skripsi ini tidak terlepas dari adanya bimbingan, bantuan, 
dan motivasi dari berbagai pihak baik dari segi moril maupun materiil. Oleh 
karena itu, penulis mengucapkan terima sebesar-besarnya kepada : 
1. Dr. H. Moh. Roqib, M.Ag., selaku Rektor IAIN Purwokerto. 
2. Dr. Fauzi, M.Ag., selaku Wakil Rektor I IAIN Purwokerto. 
3. Dr. H. Ridwan, M.A., selaku Wakil Rektor II IAIN Purwokerto. 
4. Dr. H. Sulkhan Chakim, S.Ag., M.M., selaku Wakil Rektor III IAIN 
Purwokerto. 
5. Dr. H. Jamal Abdul Aziz, M.Ag., selaku Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Islam IAIN Purwokerto. 
6. Dewi Laela Hilyatin, S.E., M.S.I., selaku Ketua Jurusan Ekonomi Syari‟ah 
IAIN Purwokerto. 
7. Iin Solikhin, M.Ag., selaku Dosen Pembimbing Akademik. 
8. H. Chandra Warsito, S.TP., S.E., M.Si., selaku Dosen Pembimbing terima 
kasih karena telah meluangkan waktu, tenaga dan pikirannya untuk 
memberikan bimbingan dan arahan dalam penyusunan skripsi ini. Semoga 
Allah senantiasa melimpahkan berkah-Nya. 
9. Segenap Dosen IAIN Purwokerto yang telah memberikan bekal ilmu 
pengetahuan yang bermanfaat.  
10. Segenap Staff Administrasi IAIN Purwokerto khususnya perpustakaan dan 




11. Kepada Bapak Dr. H. Ridwan, M.Ag., selaku ketua NU CARE-LAZISNU 
Kabupaten Banyumas dan seluruh pengurus NU CARE-LAZISNU Kabupaten 
Banyumas yang telah memberikan izin penulis untuk melakukan penelitian 
dan telah bersedia membantu dalam memberikan informasi terkait data 
penelitian.  
12. Kepada Bapak Muhammad Ridwan, S.Pd.I., dan seluruh Pengurus Cabang 
Nahdlatul Ulama (PCNU) Kabupaten Banyumas yang telah bersedia 
membantu dalam memberikan informasi terkait data penelitian. 
13. Kedua orang tua saya (Bapak Achmad Ghafur dan Ibu Ngatijah) terima kasih 
atas segala dukungan, motivasi, kasih sayang, dan doa-doa yang selalu 
dipanjatkan tiada hentinya ditunjukan demi kebaikan penulis. 
14. Adik-adikku tercinta, Rony Fachrudin dan Itsna Fauziyah yang selalu 
membuat penulis menjadi lebih bersemangat. 
15. Seluruh teman-teman yang telah memberikan semangat, motivasi dan bantuan 
sehingga skripsi ini dapat terwujud. 
16. Seluruh muzakki NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas yang telah 
berkenan meluangkan waktu dan pendapatnya untuk mengisi kuesioner. 
17. Seluruh pihak yang tidak dapat disebutkan satu persatu yang telah membantu 
penulis dalam menyelesaikan skripsi ini.   
Terima kasih atas segala bantuan yang telah diberikan dan semoga apa yang 
telah diberikan dapat menjadi amal sholeh dan mendapatkan balasan dari Allah 
SWT. Dalam terselesaikannya skripsi ini, penulis menyadari bahwa masih banyak 
terdapat kesalahan maupun kekurangan dalam skripsi ini. Oleh karena itu, penulis 
mengharapkan kritik dan saran agar apa yang tertulis dalam skripsi ini dapat 
bermanfaat bagi semua pihak.      
 Purwokerto, 29 Juni 2020 
       Penulis, 
 
 
     Evita Putri 






HALAMAN JUDUL ......................................................................................... i 
PERNYATAAN KEASLIAN ........................................................................... ii 
PENGESAHAN ................................................................................................. iii 
NOTA DINAS PEMBIMBING  ....................................................................... iv 
MOTO ................................................................................................................ v 
HALAMAN PERSEMBAHAN........................................................................ vi 
ABSTRAK ......................................................................................................... vii 
ABSTRACK....................................................................................................... viii 
PEDOMAN TRANSLITERASI ...................................................................... ix 
KATA PENGANTAR ....................................................................................... xiii 
DAFTAR ISI ...................................................................................................... xv 
DAFTAR TABEL.............................................................................................. xvii 
DAFTAR GAMBAR .........................................................................................xviii 
DAFTAR SINGKATAN ................................................................................... xix 
DAFTAR LAMPIRAN ..................................................................................... xx 
BAB I PENDAHULUAN .................................................................................. 1 
A. Latar Belakang Masalah .................................................................... 1 
B. Identifikasi Masalah .......................................................................... 7 
C. Rumusan Masalah ............................................................................. 7 
D. Tujuan dan Manfaat Penelitian ......................................................... 7 
E. Telaah Pustaka .................................................................................. 8 
F. Sistematika Pembahasan ................................................................... 13 
BAB II LANDASAN TEORI ........................................................................... 15 
A. Ekuitas Merek ................................................................................... 15 
1. Pengertian Ekuitas Merek ........................................................... 15 
2. Konsep Ekuitas Merek ................................................................ 16 
3. Elemen-Elemen Ekuitas Merek................................................... 18 
B. Minat Muzakki Dalam Membayar Zakat .......................................... 29 




2. Pengertian Minat Muzakki .......................................................... 29 
3. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Minat .................................. 31 
C. Hubungan Ekuitas Merek Terhadap Minat Muzakki Dalam Membayar 
Zakat  ................................................................................................. 32 
D. Hipotesis ............................................................................................ 35 
E. Landasan Teologis ............................................................................ 35 
BAB III METODE PENELITIAN .................................................................. 38 
A. Jenis Penelitian .................................................................................. 38 
B. Tempat dan Waktu Penelitian ........................................................... 38 
C. Populasi dan Sampel Penelitian ........................................................ 39 
D. Variabel dan Indikator Penelitian...................................................... 41 
E. Pengumpulan Data Penelitian ........................................................... 44 
F. Teknik Pengumpulan Data ................................................................ 44 
G. Uji Validitas dan Reliabilitas ............................................................ 45 
H. Analisis Data Penelitian .................................................................... 48 
1. Korelasi Rank Spearman ............................................................. 48 
2. Analisis Regresi Ordinal ............................................................. 49 
BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN ................................. 51  
A. Gambaran Umum Tempat Penelitian ................................................ 51 
B. Gambaran Umum Responden ........................................................... 57 
C. Pengujian Instrumen Penelitian......................................................... 59 
D. Pengujian Hipotesis ........................................................................... 60 
1. Korelasi Rank Spearman ............................................................. 60 
2. Analisis Regresi Ordinal ............................................................. 61 
E. Pembahasan ....................................................................................... 64 
BAB V PENUTUP ............................................................................................. 68 
A. Kesimpulan ....................................................................................... 68 









Tabel 1.1 Potensi Zakat di Kabupaten Banyumas Tahun 2015-2019 ................. 1 
Tabel 1.2 Penghimpunan Dana ZIS yang Telah Diperoleh NU CARE- 
LAZISNU Tahun 2015-2019.............................................................. 5 
Tabel 1.3 Matriks Penelitian Terdahulu .............................................................. 11 
Tabel 3.1 Indikator Kuesioner Penelitian............................................................ 43 
Tabel 4.1 Jumlah Muzakki NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas   
Tahun 2015-2019 ................................................................................ 53 
Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin ........................ 57 
Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia ........................................ 58 
Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan ............................ 58 
Tabel 4.5 Hasil Uji Validitas ............................................................................... 59 
Tabel 4.6 Hasil Uji Reliabilitas ........................................................................... 60 
Tabel 4.7 Hasil Perhitungan Korelasi Rank Spearman ....................................... 60 





















Gambar 2.1 Konsep Ekuitas Merek .................................................................... 18 
Gambar 2.2 Piramida Kesadaran Merek ............................................................. 19 
Gambar 2.3 Piramida Loyalitas Merek ............................................................... 28 
Gambar 2.4 Segitiga Terbalik Loyalitas Merek .................................................. 29 
Gambar 2.5 Kerangka Pemikiran ........................................................................ 35 




















BAZNAS : Badan Amil Zakat Nasional 
BPS  : Badan Pusat Statistik 
CSR  : Corporate Social Responsibility 
LAZ  : Lembaga Amil Zakat 
LAZISMU  : Lembaga Amil Zakat, Infaq dan Shadaqah Muhammadiyah  
LAZISNU : Lembaga Amil Zakat, Infaq dan Shadaqah Nahdlatul Ulama 
LAZNAS : Lembaga Amil Zakat Nasional 
NU  : Nahdlatul Ulama 
PCNU  : Pengurus Cabang Nahdlatul Ulama 
PDRB  : Produk Domestik Regional Bruto 
PKPU   : Pos Keadilan Perduli Umat  
PP  : Pengurus Pusat 
SK  : Surat Keputusan 
UKAS  : United Kingdom Accreditation Service  




















Lampiran 1 : Kuesioner Penelitian 
Lampiran 2 : Skoring Kuesioner 
Lampiran 3 : Uji Validitas 
Lampiran 4 : Uji Reliabilitas 
Lampiran 5 : Analisis Korelasi Rank Spearman 
Lampiran 6 : Analisis Regresi Ordinal 
Lampiran 7 : Dokumentasi Penelitian 
Lampiran 8 : Surat Usulan Menjadi Pembimbing 
Lampiran 9 : Surat Pernyataan Kesediaan Menjadi Pembimbing Skripsi  
Lampiran 10 : Surat Permohonan Ijin Observasi Pendahuluan 
Lampiran 11 : Surat Bimbingan Skripsi 
Lampiran 12 : Surat Permohonan Persetujuan Judul Skripsi 
Lampiran 13 : Blangko/Kartu Bimbingan 
Lampiran 14 : Surat Keterangan Lulus Seminar 
Lampiran 15 : Surat Keterangan Lulus Ujian Komprehensif  
Lampiran 16 : Surat Keterangan Wakaf 
Lampiran 17 : Daftar Riwayat Hidup 
















A. Latar Belakang Masalah  
Zakat merupakan ibadah maliyah ijtima’iyyah yaitu salah satu jenis 
ibadah yang berkaitan dengan sosial atau kemanusiaan, dalam Islam zakat 
digunakan sebagai salah satu strategi untuk mengentaskan kemiskinan 
(Aningsih, 2019). Zakat merupakan salah satu instrumen yang dapat 
digunakan untuk mengatasi kemiskinan dan untuk pemerataan pendapatan 
sehingga tercipta kesejahteraan ekonomi.  
Potensi zakat dapat dihitung dengan menggunakan opini zakat 
Indonesia sebesar 2% dari Produk Domestik Regional Bruto (PDRB) 
(Darmawati & Nawarini, 2016). Berikut adalah tabel potensi zakat di 
Kabupaten Banyumas tahun 2015-2019 : 
Tabel 1.1 
Potensi Zakat di Kabupaten Banyumas Tahun 2015-2019 
Tahun PDRB Kabupaten Banyumas 
Potensi Zakat  
(2% PDRB) 
2015 Rp  31.164.880.000.000 Rp  623.297.600.000 
2016 Rp  33.051.050.000.000 Rp  661.021.000.000 
2017 Rp  35.147.310.000.000 Rp  702.946.200.000 
2018 Rp  37.414.500.000.000 Rp  748.290.000.000 
2019 Rp  39.779.320.000.000 Rp  795.586.400.000 
Sumber : BPS Kabupaten Banyumas, diolah (2020) 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa potensi zakat di 
Kabupaten Banyumas sangat besar setiap tahunnya. Potensi zakat yang sangat 
besar tersebut apabila dioptimalkan pengumpulan dana zakatnya oleh 
lembaga pengelolaan zakat, maka dapat diperoleh dana zakat yang bisa 
dimanfaatkan dan dialokasikan untuk meningkatkan kesejahteraan 




Terdapat dua lembaga pengelolaan zakat di Indonesia yang dipercayai 
untuk mengoptimalkan pengumpulan dana zakat. Lembaga pengelolaan zakat 
tersebut yaitu lembaga yang dikelola oleh pemerintah dan lembaga yang 
dikelola oleh swasta. Lembaga pemerintah yang berwenang untuk melakukan 
pengelolaan dan pendistribusian zakat yaitu Badan Amil Zakat Nasional 
(BAZNAS). Sedangkan lembaga yang dikelola oleh swasta yaitu Lembaga 
Amil Zakat (LAZ) yang telah mendapatkan legalitas dari pemerintah dalam 
melakukan pengelolaan dana zakat (Nur & Zulfahmi, 2018). 
Di Kabupaten Banyumas banyak terdapat lembaga pengelolaan zakat, 
seperti BAZNAS, NU CARE-LAZISNU, LAZISMU, Dompet Dhuafa, LAZ 
Yatim Mandiri, LAZ Al-Irsyad Al-Islamiyyah, dan Pos Keadilan Perduli 
Umat (PKPU). Mengingat seiring dengan semakin berkembangnya lembaga 
pengelolaan zakat di Kabupaten Banyumas tidak terlepas pula dari persaingan 
merek untuk dapat terus mempertahankan eksistensinya dan agar dapat 
menarik minat muzakki untuk membayar zakat di lembaga pengelolaan zakat. 
Oleh karena itu, lembaga pengelolaan zakat perlu membentuk kekuatan 
merek (ekuitas merek) dengan baik.  
Merek merupakan suatu nama atau simbol yang mendefinisikan suatu 
produk dan membedakannya dengan produk-produk lain, sehingga mudah 
dikenali oleh konsumen ketika hendak membeli sebuah produk (Sangadji & 
Sopiah, 2013, hal. 323). Merek tidak hanya sekedar nama, konsumen dalam 
hal ini masyarakat dapat mengenal produk dari lembaga pengelolaan zakat 
berupa program pemberdayaan dana zakat yang ditawarkan di masyarakat 
melalui merek (Marfu‟ah, 2015). Selanjutnya menurut Kotler & Keller 
(2001), ekuitas merek (brand equity) adalah nilai tambah yang diberikan pada 
produk dan jasa. Ekuitas merek adalah seperangkat aset dan liabilitas merek 
yang terkait dengan suatu merek, nama, simbol, yang mampu menambah atau 
mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah produk atau jasa baik pada 





Seorang konsumen dapat mengenali suatu barang atau jasa yang 
ditawarkan melalui merek. Karakter khusus dari sebuah merek inilah yang 
dapat membentuk apa yang disebut kekuatan merek/ekuitas merek (Raharja, 
2019). Semakin kuat ekuitas merek suatu produk, semakin kuat pula daya 
tariknya di mata konsumen yang selanjutnya dapat menggiring konsumen 
untuk melakukan pembelian serta mengantarkan perusahaan untuk meraup 
keuntungan dari waktu ke waktu (Durianto, Sugiarto, & Sitinjak, 2001, hal. 
3). Sebagai salah satu sumber keuangan publik dalam Islam yang sangat 
potensial, zakat memiliki beberapa unsur yang membedakannya dengan 
sistem ekonomi lainnya, yakni orang yang wajib mengeluarkan zakat disebut 
muzakki dan orang yang berhak menerima zakat disebut mustahiq (Supani, 
2010, hal. 147). Berbeda dengan sistem ekonomi lainnya dimana orang yang 
menggunakan atau menerima produk atau jasa dari individu atau organisasi 
disebut dengan konsumen (customer) (Daryanto & Setyabudi, 2014, hal. 51). 
Di Kabupaten Banyumas terdapat lembaga amil zakat skala nasional 
yang mampu berdiri dan mempertahankan eksistensinya di tengah persaingan 
lembaga amil zakat lainnya. Lembaga amil zakat tersebut yaitu Lembaga 
Amil Zakat, Infaq dan Shadaqah Nahdlatul Ulama (LAZISNU) Kabupaten 
Banyumas. LAZISNU merupakan lembaga amil zakat yang telah 
mendapatkan Surat Keputusan (SK) Menteri Agama Republik Indonesia 
Nomor 225 Tahun 2016 tentang Pengukuhan Lembaga Amil Zakat Nasional 
(LAZNAS). LAZISNU Kabupaten Banyumas, merupakan perpanjangan 
tangan dari Pengurus Pusat LAZISNU untuk melaksanakan tugas-tugas 
pengelolaan dana zakat dan infaq di wilayah Kabupaten Banyumas. 
LAZISNU Kabupaten Banyumas mulai beroprasional pada tahun 2015 
sampai saat ini (Annual Report, 2018, hal. 2). 
Menurut Bapak Imron Rosadi S.Sy., selaku Divisi Program, Divisi 
Admisitrasi dan Media NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas, pada 
tahun 2016 LAZISNU melakukan rebranding menjadi NU CARE-LAZISNU 
Kabupaten Banyumas agar lebih dikenal oleh masyarakat dan untuk 




2017 Pengurus Pusat NU CARE LAZISNU telah mendapatkan sertifikat ISO 
9001: 2015, NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas juga telah 
menerapkan standar mutu manajemen ISO 9001: 2015 tersebut. Sertifikat 
ISO tersebut diterbitkan oleh United Kingdom Accreditation Service (UKAS) 
yang berpusat di Inggris. Artinya, dengan penerapan ISO 9001: 2015, maka 
NU CARE-LAZISNU telah mengaplikasikan sistem manajemen berstandar 
internasional (Annual Report, 2017). 
Potensi zakat yang ada di NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas 
cukup tinggi, karena jumlah masyarakat NU juga cukup besar. Menurut 
Bapak Muhammad Ridwan, S.Pd.I., selaku Sekretaris Pengurus Cabang 
Nahdlatul Ulama (PCNU) Kabupaten Banyumas sementara jumlah 
masyarakat NU berjumlah 13.400. Jumlah tersebut berdasarkan pada Sensus 
Jama‟ah NU yang sedang dilakukan oleh PCNU Kabupaten Banyumas sejak 
Januari 2020. Pendataan ini masih terus berlangsung dan ditargetkan akan 
selesai pada Desember 2020. Ada beberapa kendala dalam melakukan 
pendataan ini yaitu selama 3 bulan terakhir ini proses pendataan berhenti total 
dikarenakan adanya pandemi Covid-19 dan ada sistem yang berganti-ganti. 
Berdasarkan perkiraan menggunakan prosentase apabila pendataan telah 
selesai, maka jumlah masyarakat NU yang dapat terkumpul menurut Bapak 
Muhammad Ridwan, S.Pd.I., kurang lebih sebesar 83% dari total penduduk 
Kabupaten Banyumas.  
Sehingga NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas memiliki 
potensi zakat yang lebih tinggi dibandingkan dengan lembaga pengelolaan 
zakat lainnya. NU CARE-LAZISNU juga telah menerapkan standar mutu 
manajemen ISO 9001: 2015, maka NU CARE-LAZISNU telah 
mengaplikasikan sistem manajemen berstandar internasional (Annual Report, 
2017). Dengan alasan demikian, maka penulis memilih NU CARE-LAZISNU 






Penghimpunan dana ZIS yang telah diperoleh NU CARE-LAZISNU 
tahun 2015-2019 adalah sebagai berikut : 
Tabel 1.2 
Penghimpunan Dana ZIS yang Telah Diperoleh NU CARE-LAZISNU 
Tahun 2015-2019 
Tahun 
Dana ZIS yang telah 
diperoleh 
2015 Rp     292.313.760 
2016 Rp     686.376.195 
2017 Rp  3.261.228.897 
2018 Rp  4.949.671.654 
2019 Rp  5.621.139.434 
Sumber : Annual Report 2016-2019 
Meningkatnya jumlah penghimpunan dana ZIS yang telah diperoleh 
NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas menandakan bahwa minat 
muzzaki dalam membayar zakat terus meningkat. Banyaknya dana ZIS yang 
telah terhimpun ini juga menandakan bahwa nama NU CARE-LAZISNU 
Kabupaten Banyumas sudah cukup dikenal oleh masyarakat. Hal ini berarti 
nama NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas telah menjadi merek 
(brand) tersendiri di kalangan masyarakat mengenai persepsi mereka 
terhadap suatu lembaga amil zakat (Anggoro, 2017).   
Merek tidak hanya berkembang pada produk barang saja, namun juga 
terdapat pada produk jasa dan bisnis maupun lembaga keagamaan seperti 
lembaga zakat. Semakin terkenal suatu organisasi pengelola zakat, semakin 
besar pula peluang kepercayaan masyarakat terhadap organisasi pengelola 
zakat tersebut. Keputusan memilih organisasi pengelola zakat tidak terlepas 
dari pertimbangan merek organisasi pengelola zakat itu sendiri (Marfu‟ah, 
2015). Dengan demikian, untuk mengetahui dan mengukur merek 
mempengaruhi minat muzakki dalam membayar zakat di NU CARE-
LAZISNU Kabupaten Banyumas maka dapat menggunakan elemen ekuitas 
merek. Elemen-elemen yang terdapat pada ekuitas merek menurut David A. 




loyalitas merek (Aaker, 2018, hal. 25). Kesadaran merek menunjukkan 
kesanggupan muzakki untuk mengenali atau mengingat kembali merek LAZ. 
Asosiasi merek mencerminkan pencitraan suatu merek LAZ terhadap suatu 
kesan tertentu dalam kaitannya dengan manfaat, atribut, pesaing, dan lain-
lain. Persepsi kualitas mencerminkan persepsi muzakki terhadap keseluruhan 
kualitas atau keunggulan jasa pelayanan dari sebuah LAZ. Dan loyalitas 
merek mencerminkan tingkat keterikatan muzakki terhadap suatu merek 
LAZ.  
Penelitian ini mengacu pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Sari, Ridwan dan Sugianto (2019) yang berjudul Pengaruh Brand Awareness, 
Kualitas Proyek Dan Kepercayaan Terhadap Keputusan Berdonasi Secara 
Online Pada Platform Crowdfunding Kitabisa.Com. Berdasarkan penelitian 
tersebut dapat diketahui bahwa secara simultan, variabel brand awareness, 
kualitas proyek dan kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
berdonasi di Kitabisa.com. Secara parsial menunjukkan bahwa semua 
variabel bebas yaitu brand awareness, kualitas proyek, dan kepercayaan 
masing-masing berpengaruh signifikan terhadap keputusan berdonasi di 
Kitabisa.com (Sari, Ridwan, & Sugianto, 2019). 
Penelitian ini juga dilakukan untuk mengembangkan penelitian 
sebelumnya yang dilakukan oleh Indri Aningsih (2019), yang berjudul 
“Pengaruh Pendapatan, Citra Lembaga, Kualitas Pelayanan Terhadap 
Minat Membayar Zakat Maal LAZ-UQ Jombang”. Penelitian tersebut 
menunjukkan bahwa pendapatan, citra lembaga dan kualitas pelayanan 
berpengaruh secara parsial terhadap minat membayar zakat maal melalui 
LAZ Ummul Quro di Jombang. Begitupula pengaruh pendapatan, citra 
lembaga dan kualitas pelayanan berpengaruh secara serentak (simultan) 
terhadap minat membayar zakat maal melalui LAZ Ummul Quro di Jombang 
(Aningsih, 2019). Penelitian ini dilakukan oleh peneliti untuk 
mengembangkan penelitian sebelumnya dengan menggunakan variabel 
independen yang berbeda yaitu ekuitas merek untuk mengetahui pengaruhnya 




Berdasarkan latar belakang di atas, untuk mengetahui pengaruh ekuitas 
merek terhadap minat muzakki dalam membayar zakat di NU CARE-
LAZISNU Kabupaten Banyumas. Maka peneliti kemudian tertarik untuk 
melakukan penelitian lebih lanjut dalam judul “Analisis Pengaruh Ekuitas 
Merek Terhadap Minat Muzakki Dalam Membayar Zakat di NU 
CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas”. 
 
B. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka dapat 
diidentifikasikan masalahnya yaitu sebagai berikut: 
1. Semakin berkembangnya lembaga pengelolaan zakat di Kabupaten 
Banyumas membuat adanya persaingan merek antara lembaga 
pengelolaan zakat di Kabupaten Banyumas agar dapat terus 
mempertahankan eksistensinya dan agar dapat menarik minat muzakki 
membayar zakat. 
2. Keputusan memilih organisasi pengelola zakat tidak terlepas dari 
pertimbangan merek organisasi pengelola zakat itu sendiri. 
 
C. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah di atas, maka 
rumusan masalah dalam penelitian ini yaitu : Apakah ekuitas merek 
berpengaruh signifikan terhadap minat muzakki dalam membayar zakat di 
NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas? 
 
D. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan yang ingin 
dicapai dari penelitian ini adalah untuk mengetahui secara empiris 
pengaruh ekuitas merek secara signifikan terhadap minat muzakki dalam 






2. Manfaat Penelitian 
a. Manfaat teoritis 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan 
pemikiran dalam menambah pembendaharaan kajian ekonomi, 
khususnya dalam kajian ekuitas merek dan minat muzakki dalam 
membayar zakat.  
b. Manfaat praktis 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran tentang 
seberapa berpengaruh ekuitas merek terhadap minat muzakki dalam 
membayar zakat dan dapat menjadi acuan bagi NU CARE-
LAZISNU Kabupaten Banyumas untuk menentukan strategi yang 
tepat. Serta dapat menjadi bahan rujukan bagi NU CARE-LAZISNU 
Kabupaten Banyumas untuk terus berkembang menjadi lembaga 
amil zakat yang lebih baik lagi sesuai dengan apa yang diinginkan 
masyarakat pada umumnya. 
 
E. Telaah Pustaka  
Berikut adalah beberapa penelitian terdahulu yang dapat dijadikan 
telaah pustaka dalam penelitian ini : 
Penelitian pertama yaitu tesis karya Usfiyatul Marfu‟ah (2015), yang 
berjudul “Branding Lembaga Dakwah (Studi Kasus pada Lembaga Amil 
Zakat Rumah Zakat, Pos Keadilan Peduli Umat, dan Dompet Dhuafa’)”. 
Berdasarkan penelitian tersebut dapat disimpulkan bahwa proses yang 
dilakukan oleh lembaga amil zakat dalam membangun brand diantaranya 
melalui pemilihan nama, model brand, program-program yang dimiliki 
lembaga amil zakat, dan tanggapan masyarakat terhadap brand lembaga amil 
zakat yaitu adanya brand image, brand awareness, brand trust dan brand 
loyalty. Adanya brand image yang dibangun melalui periklanan, penyedia 
layanan, dan tampilan jati diri. Adanya brand awareness adalah ditandai dari 
adanya jumlah like, follower dan share atas status, postingan maupun twitt. 




zakat. Brand loyalty yang ditandai dengan adanya komitmen para muzakki 
donatur tetap pada lembaga amil zakat. Masing-masing lembaga amil zakat 
memiliki donatur tetap, namun untuk brand loyalty belum dapat dibuktikan 
karena kondisi data yang tidak dapat diakses sehingga tidak ada penguatan 
(Marfu‟ah, 2015). 
Penelitian kedua yaitu jurnal karya Annisyah Paradhita Sari, M. Ridwan 
dan Sugianto (2019), yang berjudul “Pengaruh Brand Awareness, Kualitas 
Proyek Dan Kepercayaan Terhadap Keputusan Berdonasi Secara Online 
Pada Platform Crowdfunding Kitabisa.Com”. Berdasarkan hasil penelitian 
tersebut dapat diketahui bahwa secara simultan, variabel brand awareness, 
kualitas proyek, dan kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
berdonasi di Kitabisa.com. Dan hasil uji secara parsial menunjukkan bahwa 
semua variabel bebas yaitu brand awareness, kualitas proyek, dan 
kepercayaan masing-masing berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
berdonasi di Kitabisa.com (Sari, Ridwan, & Sugianto, 2019). 
Penelitian ketiga yaitu jurnal karya Mas Aga Haris Irzandy, Suharyono 
dan Zainul Arifin (2017), yang berjudul “Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap 
Minat Beli Dan Dampaknya Pada Keputusan Pembelian (Survei pada 
Pengguna Kartu Perdana SimPATI Khusus Internet di GraPARI Telkomsel 
Cabang Kota Malang)”. Penelitian tersebut menunjukan bahwa variabel 
ekuitas merek (X) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli 
(Y1). Hal ini dibuktikan dengan koefisien beta sebesar 0,664 atau sebesar 
66,4% dan probalitas sebesar 0,000 (p < 0,05). Hasil penelitian kedua 
menunjukan bahwa variabel ekuitas merek (X) memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y2). Hal ini dibuktikan dengan 
koefisien beta sebesar 0,419 atau 41,9% dan memiliki nilai probalitas 0,000 
(p < 0,05). Ketiga, hasil penelitian menunjukan bahwa variabel minat beli 
(Y1) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y2). 
Hal ini dibuktikan dengan koefisien beta sebesar 0,399 atau 39,9% dan 





Penelitian keempat yaitu skripsi karya Arum Robi‟ah (2016), yang 
berjudul “Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Keputusan Menabung di BMT 
Amal Rizki Wonosari Gunungkidul”. Berdasarkan penelitian tersebut, dapat 
diketahui bahwa ekuitas merek berpengaruh secara positif dan signifikan 
terhadap keputusan menabung di BMT Amal Rizki Wonosari Gunugkidul. 
Pengaruh variabel ekuitas merek terhadap keputusan menabung di BMT 
Amal Rizki Wonosari Gunugkidul adalah sebesar 54,3% (Robi'ah, 2016).  
Penelitian kelima yaitu jurnal karya Indri Aningsih (2019), yang 
berjudul “Pengaruh Pendapatan, Citra Lembaga, Kualitas Pelayanan 
Terhadap Minat Membayar Zakat Maal LAZ-UQ Jombang”. Penelitian 
tersebut menunjukkan bahwa pendapatan, citra lembaga dan kualitas 
pelayanan berpengaruh secara parsial terhadap minat membayar zakat maal 
melalui LAZ Ummul Quro di Jombang. Begitupula pengaruh pendapatan, 
citra lembaga dan kualitas pelayanan berpengaruh secara serentak (simultan) 
terhadap minat membayar zakat maal melalui LAZ Ummul Quro di Jombang 
(Aningsih, 2019). 
Penelitian keenam yaitu jurnal karya Ambok Pangiuk, Bambang 
Kurniawan dan Marya Ulpa (2017), yang berjudul “Pengaruh Citra LAZ 
OPSEZI Kota Jambi Terhadap Minat Muzakki Untuk Menyalurkan Zakat”. 
Penelitian tersebut menunjukkan bahwa hasil uji T yang dilakukan diketahui 
besarnya nilai t hitung variabel citra lembaga 0,000 < 0,05 berarti ada 
pengaruh signifikan terhadap variabel minat. Nilai koefisien determinasi 
adalah sebesar 50,9%. Hal ini menunjukkan bahwa variabel citra lembaga 
LAZ OPSEZI terhadap minat muzakki untuk menyalurkan zakat berpengaruh 
sebesar 50,9%. Sisanya 49,1% dipengaruhi oleh fakor-faktor lain yang tidak 
dibahas dalam penelitian tersebut (Pangiuk, Kurniawan, & Ulpa, 2017). 
Untuk lebih jelasnya lagi terkait penelitian-penelitian terdahulu, maka 
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F. Sistematika Pembahasan 
Untuk memperoleh gambaran dan memudahkan pembahasan dalam 
skripsi, maka peneliti membagi skripsi menjadi lima bab. Secara umum 
gambaran sistematika sebagai berikut : 
BAB I :   PENDAHULUAN 
Bab ini berisikan latar belakang masalah, identifikasi masalah, 
rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, telaah pustaka, 
dan sistematika pembahasan.  
BAB II :   LANDASAN TEORI 
Bab ini akan menguraikan lebih mendalam mengenai landasan 
teori yang berkaitan dengan penelitian, landasan teologis, dan 
hipotesis. 
BAB III :   METODE PENELITIAN 
Bab ini mencakup metode penelitian yang digunakan dalam 
penelitian yang terdiri dari jenis penelitian, tempat dan waktu 
penelitian, populasi dan sampel penelitian, variabel dan 
indikator penelitian, pengumpulan data penelitian, teknik 
pengumpulan data, uji validitas dan reliabilitas, dan analisis data 
penelitian. 
BAB IV :   HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Bab ini berisi mengenai gambaran umum tempat penelitian, 
gambaran umum responden, pengujian instrumen penelitian, 




BAB V :   PENUTUP 
Bab ini berisi mengenai kesimpulan dari penelitian dan saran 










A. Ekuitas Merek 
1. Pengertian Ekuitas Merek 
Merek merupakan nama, istilah, tanda, simbol, desain, ataupun 
kombinasinya yang mengidenfikasikan suatu produk/jaga yang 
dihasilkan oleh suatu perusahaan (Durianto, Sugiarto, & Sitinjak, 2001, 
hal. 1). Merek adalah nama dan atau simbol yang bersifat membedakan 
(seperti logo, cap, atau kemasan) dengan maksud mengidentifikasi 
barang atau jasa dari seorang penjual atau sebuah kelompok penjual 
tertentu, dengan demikian membedakannya dari barang-barang dan jasa 
yang dihasilkan oleh para kompetitor (Aaker, 2018, hal. 9).  
Menurut Stanton dan Lamarto (2001), merek adalah nama, istilah, 
simbol atau desain khusus, atau beberapa kombinasi unsur-unsur tersebut 
yang dirancang untuk mengidentifikasi barang atau jasa yang ditawarkan 
oleh penjual. Pendapat senada juga dikemukakan oleh American 
Marketing Association dalam Kotler (2005) yang menyatakan bahwa 
merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi 
dari hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang 
atau jasa dari seseorang atau sekelompok penjual, untuk membedakannya 
dari produk pesaing. Keberadaan merek sangatlah penting bagi sebuah 
produk atau jasa, bahkan tidak mengherankan jika merek sering kali 
dijadikan kriteria untuk mengevaluasi suatu produk (Sangadji & Sopiah, 
2013, hal. 322-323). 
Membangun persepsi dapat dilakukan melalui jalur merek. Merek 
yang prestisius dapat disebut memiliki ekuitas merek yang kuat 
(Durianto, Sugiarto, & Sitinjak, 2001, hal. 3). Ekuitas merek (brand 
equty) menurut David A. Aaker adalah seperangkat aset dan liabilitas 
merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya, yang 




jasa kepada perusahaan atau para pelanggan perusahaan (Aaker, 2018, 
hal. 22-23).  
Agar aset dan liabilitas mendasari ekuitas merek, maka aset dan 
liabilitas merek harus berhubungan dengan nama atau sebuah simbol 
sehingga jika dilakukan perubahan terhadap nama dan simbol merek, 
beberapa atau semua aset dan liabilitas yang menjadi dasar ekuitas merek 
akan berubah pula (Durianto, Sugiarto, & Sitinjak, 2001, hal. 4).  Ekuitas 
merek sebagai efek diferensial positif yang ditimbulkan oleh 
pengetahuan nama merek terhadap pelanggan atas produk atau jasa 
tersebut. Ekuitas merek mengakibatkan pelanggan memperlihatkan 
preferensi terhadap suatu produk dibandingkan dengan yang lain apabila 
keduanya pada dasarnya identik (Khasanah, 2013). 
Ekuitas merek menurut Philip Kotler adalah nilai tambah yang 
diberikan pada produk dan jasa. Ekuitas merek dapat tercemin dalam cara 
konsumen berpikir, merasa, dan bertindak dalam hubungannya dengan 
merek, dan juga harga, panga pasar, dan profitabilitas yang diberikan 
merek bagi perusahaan. Pemasar dan periset menggunakan berbagai 
perspektif untuk mempelajari ekuitas merek. Pendekatan berbasis 
pelanggan memandang ekuitas merek dari perspektif konsumen baik 
perorangan maupun organisasi. Prinsip dari model ekuitas merek berbasis 
pelanggan adalah bahwa kekuatan merek terletak pada apa yang dilihat, 
dibaca, didengar, dipelajari, dipikirkan, dan dirasakan pelanggan tentang 
merek sepanjang waktu (Kotler & Keller, 2009, hal. 263).  
2. Konsep Ekuitas Merek 
Elemen-elemen yang terdapat pada ekuitas merek menurut David 
A. Aaker meliputi : 
a. Kesadaran merek (brand awareness), menunjukkan kesanggupan 
seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali 
bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu. 
b. Asosiasi merek (brand association), mencermikan pencitraan suatu 




kebiasaan, gaya hidup, manfaat, atribut produk, geografis, harga, 
pesaing, dan lain-lain.  
c. Persepsi kualitas (perceived quality), mencermikan persepsi 
pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu 
produk atau jasa layanan berkenaan dengan maksud yang diharapkan. 
d. Loyalitas merek (brand loyalty), mencerminkan tingkat keterikatan 
konsumen dengan suatu merek. 
e. Aset-aset merek lainnya (other proprietary brand assets) (Durianto, 
Sugiarto, & Sitinjak, 2001, hal. 4). 
Empat elemen ekuitas merek di luar aset-aset merek lainnya 
dikenal dengan elemen-elemen utama dari ekuitas merek. Elemen ekuitas 
merek yang kelima secara langsung akan dipengaruhi oleh kualitas dari 
empat elemen utama tersebut. Konsep ekuitas merek ini dapat dilihat 
pada gambar 2.1 di bawah ini, yang memperlihatkan kemampuan ekuitas 
merek dalam menciptakan nilai bagi perusahaan atau pelanggan atas 
dasar lima kategori yang telah disebutkan (Durianto, Sugiarto, & 
Sitinjak, 2001, hal. 4). Namun demikian hanya empat elemen yang 
diukur dalam penelitian ini, yaitu: kesadaran merek, asosiasi merek, 
persepsi kualitas, dan loyalitas merek. Untuk aset-aset merek lainnya 















Konsep Ekuitas Merek 
Persepsi Kualitas 
        Kesadaran Merek         Asosiasi Merek 












Sumber : David A. Aaker (2018) 
3. Elemen Ekuitas Merek 
a. Kesadaran Merek (Brand Awareness) 
1) Pengertian Kesadaran Merek (Brand Awareness) 
Kesadaran merek adalah kesanggupan seorang calon 
pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu 
merek merupakan bagian dari suatu kategori produk tertentu 
(Aaker, 2018, hal. 90). Kesadaran menggambarkan keberadaan 
merek di dalam pikiran konsumen, yang dapat menjadi penentu 
Memberikan nilai kepada 
pelanggan dengan menguatkan: 
1. Interpretasi/proses informasi 
2. Rasa percaya diri dalam 
keputusan pembelian 
3. Pencapaian kepuasaan dari 
pelanggan 
Memberikan nilai kepada 
perusahaan dengan menguatkan: 
1. Efisiensi dan efektivitas 
program pemasaran 
2. Loyalitas merek 
3. Harga/laba 
4. Perluasan merek 
5. Peningkatan perdagangan 
6. Keuntungan kompetitif  
Ekuitas Merek 




dalam beberapa kategori dan biasanya mempunyai peranan 
kunci dalam ekuitas merek. Dalam meraih kesadaran merek, 
baik dalam tingkat pengenalan maupun dalam pengingatan 
kembali, melibatkan dua tugas yaitu mendapatkan identitas 
merek dan mengaitkannya pada suatu kelas produk tertentu. 
Suatu pesan kesadaran merek hendaknya memberi suatu alasan 
untuk diperhatikan dan dikenang atau menjadi berbeda dan 
istimewa (Khasanah, 2013). 
2) Tingkatan Kesadaran Merek 
Peran kesadaran merek (brand awareness) dalam ekuitas 
merek tergantung pada tingkatan akan pencapaian kesadaran 
dibenak konsumen. Tingkatan kesadaran merek dapat 
digambarkan dalam suatu piramida berikut ini: 
Gambar 2.2 
Piramida Kesadaran Merek 
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(Brand Recognition) 





Dari gambar piramida kesadaran merek di atas, dapat 
diketahui tingkatan kesadaran merek dari yang paling rendah 
hingga yang paling paling tinggi yaitu: 
a) Tidak menyadari merek (brand unaware) 
Yaitu tingkatan yang paling rendah dimana 
konsumen tidak menyadari akan adanya suatu merek. 
b) Pengenalan merek (brand recognition) 
Pengenalan merek berhubungan dengan kemampuan 
konsumen mengenali merek ketika sebuah merek 
disebutkan. Dengan kata lain pengenalan merek hanya 
terjadi jika konsumen sebelumnya pernah melihat atau 
mendengar merek tersebut (Chan, 2010). 
c) Pengingatan kembali merek (brand recall) 
Pengingatan kembali merek mencerminkan merek-
merek apa yang diingat responden setelah menyebutkan 
merek yang pertama kali disebut. 
d) Puncak pikiran (top of mind) 
Menggambarkan merek yang pertama kali diingat 
responden ketika ditanya tentang suatu kategori produk 
(Durianto, Sugiarto, & Sitinjak, 2001, hal. 58). 
b. Asosiasi Merek (Brand Association) 
1) Pengertian Asosiasi Merek (Brand Association) 
Asosiasi merek (brand association) adalah segala kesan 
yang muncul dibenak seseorang yang terkait dengan ingatannya 
mengenai suatu merek. Kesan-kesan yang terkait merek akan 
semakin meningkat dengan semakin banyaknya pengalaman 
konsumen dalam mengkonsumsi suatu merek atau dengan 
semakin seringnya penampakan merek tersebut dalam strategi 
komunikasinya, ditambah lagi jika kaitan tersebut didukung oleh 
suatu jaringan dari kaitan-kaitan lain. Suatu merek yang telah 




didukung oleh berbagai asosiasi yang kuat (Durianto, Sugiarto, 
& Sitinjak, 2001, hal. 69).  
2) Acuan Asosiasi Merek  
Asosiasi-asosiasi yang terkait dengan suatu merek 
umumnya dihubungkan dengan berbagai hal berikut: 
a) Atribut produk (Produk atributes)  
Mengasosiakan atribut atau karakteristik suatu produk 
merupakan strategi positioning yang sering digunakan. 
Mengembangkan asosiasi semacam ini efektif karena atribut 
tersebut bermakna, asosiasi dapat secara langsung 
diterjemahkan dalam alasan pembelian suatu merek.   
b) Atribut tak berwujud (Intangibles atributes) 
Suatu faktor tak berwujud merupakan atribut umum, 
seperti halnya persepsi kualitas, kemajuan teknologi, atau 
kesan nilai yang mengiktisarkan serangkaian atribut yang 
objektif. 
c) Manfaat bagi pelanggan (Customer’s benefit) 
Karena sebagian besar atribut produk memberikan 
manfaat bagi pelanggan, maka biasanya terdapat hubungan 
antar keduanya. Manfaat bagi pelanggan dapat dibagi dua, 
yaitu manfaat rasional (rational benefit) dan manfaat 
psikologis (psyhological benefit). Manfaat rasional berkaitan 
erat dengan atribut dari produk yang dapat menjadi bagian 
dari proses pengambilan keputusan yang rasional. Manfaat 
psikologis sering kali merupakan konsekuensi ekstrem 
dalam proses pembentukan sikap, berkaitan dengan perasaan 






d) Harga relatif (Relative price) 
Evaluasi terhadap suatu merek di sebagian kelas 
produk ini akan diawali dengan penentuan posisi merek 
tersebut dalam satu atau dua dari tingkat harga. 
e) Penggunaan (Application) 
Pendekatan ini adalah dengan mengasosiasikan merek 
tersebut dengan suatu penggunaan atau aplikasi tertentu. 
f) Pengguna/pelanggan (User/customer) 
Pendekatan ini adalah dengan mengasosiasikan merek 
dengan sebuah tipe pengguna atau pelanggan dari produk 
tersebut.  
g) Orang terkenal/khalayak (Celebrity/person) 
Mengkaitkan orang terkenal atau artis dengan sebuah 
merek dapat mentransfer asosiasi kuat yang dimiliki oleh 
orang terkenal ke merek tersebut.  
h) Gaya hidup/kepribadian (Life style/personality) 
Asosiasi sebuah merek dengan suatu gaya hidup dapat 
diilhami oleh asosisasi para pelanggan merek tersebut 
dengan aneka kepribadian dan karakteristik gaya hidup yang 
hampir sama. 
i) Kelas produk (Product class) 
Mengasosiasikan sebuah merek menurut kelas 
produknya.  
j) Para pesaing (Competitors) 
Mengetahui pesaing dan berusaha untuk menyamai 
atau bahkan menggungguli pesaing. 
k) Negara/wilayah geografis (Country/geographic area) 
Sebuah negara dapat menjadi simbol yang kuat 
asalkan memiliki hubungan yang erat dengan produk, bahan, 
dan kemampuan. Contoh, Prancis diasosiasikan dengan 




dieksploitasi dengan mengaitkan merek pada sebuah negara  
(Durianto, Sugiarto, & Sitinjak, 2001, hal. 70-72). 
c. Persepsi Kualitas Merek (Brand Perceived Quality) 
1) Pengertian Kualitas Merek 
Persepsi kualitas dapat didefinisikan sebagai persepsi 
pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu 
produk atau jasa layanan berkaitan dengan apa yang diharapkan 
oleh pelanggan. Karena persepsi kualitas merupakan persepsi 
dari pelanggan maka persepsi kualitas tidak dapat ditentukan 
secara objektif. Persepsi pelanggan akan melibatkan apa yang 
penting bagi pelanggan karena setiap pelanggan kepentingan 
pelanggan yang berbeda-beda terhadap suatu produk atau jasa.  
Persepsi kualitas juga berlaku untuk jasa layanan yang 
melibatkan dimensi kualitas jasa seperti waktu tunggu, saat 
check out, keramahan petugas, kenyamanan ruangan dan lain 
sebagainya. Mengingat kepentingan dan keterlibatan pelanggan 
berbeda-beda, persepsi kualitas juga perlu dinilai berdasarkan 
sekumpulan kriteria yang berbeda. Persepsi kualitas 
mencerminkan perasaan pelanggan secara menyeluruh mengenai 
suatu merek (Durianto, Sugiarto, & Sitinjak, 2001, hal. 96-97). 
2) Dimensi Perspesi Kualitas 
Mengacu pada pendapat David A. Garvin, dimensi 
persepsi kualitas dibagi menjadi tujuh, yaitu: 
a) Kinerja  : Melibatkan berbagai karakteristik operasional 
utama. 
b) Pelayanan : Mencerminkan kemampuan memberikan 
pelayanan pada produk tersebut. 





d) Keandalan  : Konsistensi dari kinerja yang dihasilkan 
suatu produk dari satu pembelian ke 
pembelian berikutnya. 
e) Karakteristik produk : Bagian-bagian tambahan dari 
produk. 
f) Kesesuaian dengan spesifikasi : Merupakan pandangan 
mengenai kualitas proses manufaktur (tidak 
ada cacat produk) sesuai dengan spesifikasi 
yang telah ditentukan dan teruji.  
g) Hasil  : Mengarah kepada kualitas yang dirasakan 
yang melibatkan enam dimensi sebelumnya.   
3) Dimensi Persepsi Kualitas Untuk Konteks Jasa  
Dimensi-dimensi untuk konteks jasa serupa tapi tak sama 
dengan dimensi konteks produk. Dimensi kinerja dalam konteks 
produk berkaitan dengan dimensi kompetensi personal dalam 
bidang jasa. Dimensi tak berwujud sama dengan dimensi hasil 
akhir dalam konteks produk yang dinilai pentingnya terletak 
pada peranannya dalam memberikan indikasi kompetensi. 
Keandalan dalam konteks jasa mempunyai pengertian yang 
berbeda dengan konteks produk karena dalam konteks jasa 
melibatkan banyak orang. Pada umumnya yang sering 
digunakan sebagai dimensi dalam konteks jasa adalah : 
kompetensi, keandalan, tanggung jawab, dan empati. Berbagai 
dimensi ini menjadi inti dalam interaksi antara pelanggan dan 
pemasar bidang jasa. 
Berikut beberapa contoh pertanyaan dalam mengukur 
dimensi-dimensi konteks jasa: 
a) Bentuk fisik  : Apakah fasilitas fisik, perlengkapan, dan 





b) Kompetensi  : Apakah karyawan divisi pelayanan 
memiliki pengetahuan yang memadai 
dalam melaksanakan tugasnya? Apakah 
karyawan divisi pelayanan mengesankan 
keyakinan dan percaya diri yang tinggi? 
c) Keandalan : Dapatkah tugas tersebut dikerjakan 
dengan akurat dan meyakinkan? 
d) Tanggung jawab : Apakah petugas penjualan berkemauan 
untuk membantu para pelanggan dengan 
memberikan layanan sebaik-baiknya? 
e) Empati  : Apakah sebuah supermarket 
menunjukkan kepedulian dan perhatian 
kepada setiap pelanggan yang 
mempunyai kartu keanggotaan (member 
card)? (Durianto, Sugiarto, & Sitinjak, 
2001, hal. 99-100) 
d. Loyalitas Merek (Brand Loyalty) 
1) Pengertian Loyalitas Merek 
Loyalitas merek (brand loyalty) merupakan suatu ukuran 
keterkaitan pelanggan kepada sebuah merek. Ukuran ini mampu 
memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya seorang 
pelanggan beralih ke merek produk yang lain, terutama jika 
pada merek tersebut didapati adanya perubahan, baik 
menyangkut harga ataupun atribut lain. 
Seorang pelanggan yang sangat loyal kepada suatu merek 
tidak akan dengan mudah memindahkan pembeliannya ke merek 
lain, apapun yang terjadi dengan merek tersebut. Bila loyalitas 
pelanggan terhadap suatu barang meningkat, kerentanan 
kelompok pelanggan tersebut dari ancaman dan serangan merek 




suatu merek masuk dalam kategori ini berarti merek tersebut 
memiliki ekuitas merek yang kuat. 
Sebaliknya, pelanggan yang tidak loyal kepada suatu 
merek, maka pada saat mereka melakukan pembelian akan 
merek tersebut, pada umumnya tidak didasarkan karena 
ketertarikan mereka pada mereknya tetapi lebih didasarkan pada 
karakteristik produk, harga dan kenyamanan pemakaian ataupun 
berbagai atribut lain yang ditawarkan oleh merek produk 
alternatif. Bila sebagian besar pelanggan dari suatu merek 
termasuk dalam kategori ini, berarti kemungkinan ekuitas merek 
tersebut adalah lemah. 
2) Tingkatan Loyalitas Merek 
Terdapat beberapa tingkatan dalam loyalitas merek, antara 
lain: 
a) Berpindah-pindah (Switcher) 
Pelanggan yang berada pada tingkat loyalitas ini 
dikatakan sebagai pelanggan yang berada pada tingkatan 
paling dasar. Semakin tinggi frekuensi pelanggan untuk 
memindahkan pembeliannya dari suatu merek ke merek lain 
mengindikasikan mereka sebagai pembeli yang sama sekali 
tidak loyal atau tidak tertarik pada merek tersebut. 
b) Pembeli yang bersifat kebiasaan (Habitual buyer) 
Pembeli yang berada dalam tingkat loyalitas ini dapat 
dikategorikan sebagai pembeli yang puas dengan merek 
produk yang dikonsumsinya. Pada tingkatan ini pada 
dasarnya tidak didapati alasan yang cukup untuk menciptakan 
keinginan untuk membeli merek produk yang lain atau 
berpindah merek terutama jika peralihan tersebut 
memerlukan usaha, biaya maupun berbagai pengorbanan lain. 
Dapat disimpulkan bahwa pembeli ini dapat membeli suatu 




c) Pembeli yang puas dengan biaya peralihan (Satisfied buyer) 
Pada tingkatan ini, pembeli merek masuk dalam 
kategori puas bila mereka mengkonsumsi merek tersebut, 
meskipun demikian mungkin saja mereka memindahkan 
pembeliannya ke merek lain dengan menanggung biaya 
peralihan (switching cost) yang terkait dengan waktu, uang, 
atau risiko kinerja yang melekat dengan tindakan mereka 
beralih merek. Untuk dapat menarik minat para pembeli yang 
masuk dalam tingkatan loyalitas ini maka para pesaing perlu 
mengatasi biaya peralihan yang harus ditanggung oleh 
pembeli yang masuk dalam kategori ini dengan menawarkan 
berbagai manfaat yang cukup besar sebagai kompensasinya. 
d) Menyukai merek (Like the brand) 
Pembeli yang masuk dalam kategori loyalitas ini 
merupakan pembeli yang sungguh-sungguh menyukai merek 
tersebut. Pada tingkatan ini dijumpai perasaan emosional 
yang terkait pada merek. Rasa suka pembeli bisa saja didasari 
oleh asosiasi yang terkait dengan simbol, rangkaian 
pengalaman dalam penggunaan sebelumnya baik yang 
dialami pribadi maupun oleh kerabatnya ataupun disebabkan 
oleh persepsi kualitas yang tinggi. 
e) Pembeli yang komit (Comitted buyer) 
Pada tahapan ini pembeli merupakan pelanggan yang 
setia. Mereka memiliki suatu kebanggaan sebagai pengguna 
suatu merek dan bahkan merek tersebut menjadi sangat 
penting bagi mereka dipandang dari segi fungsinya maupun 
sebagai suatu ekspresi mengenai siapa sebenenarnya mereka. 
Pada tingkatan ini, salah satu aktualisasi loyalitas pembeli 
ditunjukkan oleh tindakan merekomendasikan dan 
mempromosikan merek tersebut kepada pihak lain (Durianto, 




Tiap tingkatan loyalitas merek mewakili tantangan 
pemasaran yang berbeda dan juga mewakili tipe aset yang berbeda 
dalam pengelolaan dan eksploitasinya. Berikut adalah tampilan 
gambar piramida loyalitas merek yang umum: 
Gambar 2.3  










Sumber : Darmadi Durianto, Sugiarto dan Tony Sitinjik (2001) 
 
Dari piramida loyalitas tersebut terlihat bahwa bagi merek 
yang belum memiliki ekuitas merek yang kuat, porsi terbesar dari 
konsumennya berada pada tingkatan switcher. Selanjutnya, porsi 
terbesar kedua ditempati oleh konsumen yang berada pada taraf 
habitual buyer, hingga posisi terkecil ditempati oleh committed 
buyer. Meskipun demikian bagi mereka yang memiliki ekuitas 
merek yang kuat, tingkatan dalam loyalitas mereknya diharapkan 
membentuk segitiga terbalik. Maksudnya makin ke atas makin 
melebar sehingga diperoleh jumlah comitted buyer yang lebih 
besar daripada switcher seperti tampak pada gambar berikut ini : 

























Sumber : Darmadi Durianto, Sugiarto dan Tony Sitinjik (2001) 
 
B. Minat Muzakki Dalam Membayar Zakat 
1. Pengertian Zakat 
Zakat menurut bahasa (lughah), memiliki arti : nama /  نما  (subur, 
tambah besar/berkembang), thaharah /  الطهارة  (kesucian), barakah / البركت 
(keberkahan), dan tazkiyah (pensucian). Pengertian zakat menurut syara 
adalah pemberian sesuatu yang wajib diberikan dari sekumpulan harta 
tertentu, menurut sifat-sifat dan ukuran tertentu kepada golongan tertentu 
yang berhak menerimanya (Supani, 2010, hal. 1). Jika zakat ditinjau dari 
segi istilah, maka zakat merupakan kewajiban yang telah diwajibkan oleh 
Allah bagi setiap kaum muslim yang memiliki harta lebih dengan 
memenuhi beberapa persyaratan yang telah ditetapkan oleh Allah, untuk 
diserahkan dan disalurkan kepada pihak-pihak yang berhak menerimanya 
(Nur & Zulfahmi, 2018).  
Pengertian zakat juga dijelaskan dalam Undang-Undang Nomor 23 
Tahun 2011 Tentang Pengelolaan Zakat, yang menyatakan bahwa zakat 
adalah harta yang wajib dikeluarkan oleh seorang muslim atau badan usaha 
untuk diberikan kepada yang berhak menerimanya sesuai dengan syariat 
Islam (Yuliafitri & Khoiriyah, 2016). 
Committed buyer 







2. Pengertian Minat Muzakki 
Menurut Kamisa (1997), minat diartikan sebagai kehendak, keinginan 
atau kesukaan. Minat menurut Gunarso (1995) adalah sesuatu yang pribadi 
dan berhubungan erat dengan sikap. Minat dan sikap merupakan dasar dari 
prasangka, dan minat juga penting dalam mengambil keputusan. Minat 
dapat menyebabkan seseorang giat melakukan menuju ke sesuatu yang 
telah menarik minatnya.  
Menurut Sudjipto (2001), minat adalah kesadaran seseorang terhadap 
suatu objek, orang, masalah atau situasi yang mempunyai kaitan dengan 
dirinya. Artinya, minat harus dipandang sebagai sesuatu yang sadar. 
Karenanya minat merupakan aspek psikologis seseorang untuk menaruh 
perhatian yang tinggi terhadap kegiatan tertentu dan mendorong yang 
bersangkutan untuk melaksanakan kegiatan tersebut. 
Menurut Crow and Crow (1984) minat dapat menunjukkan 
kemampuan untuk memberi stimuli yang mendorong kita untuk 
memperhatikan seseorang, sesuatu barang atau kegiatan, atau sesuatu yang 
dapat memberi pengaruh terhadap pengalaman yang telah distimuli oleh 
kegiatan itu sendiri. Dengan kata lain, minat dapat menjadi sebab sesuatu 
kegiatan dan hasil dari turut sertanya kegiatan itu. 
Berdasarkan definisi minat tersebut dapat dikemukakan bahwa minat 
mengandung unsur-unsur sebagai berikut: 
a. Minat adalah sesuatu gejala psikologis 
b. Adanya pemusatan perhatian, perasaan dan pikiran dari subjek karena 
tertarik 
c. Adanya perasaan senang terhadap objek yang menjadi sasaran 
d. Adanya kemauan atau kecenderungan pada diri subyek untuk 
melakukan kegiatan guna mencapai tujuan. 
Berdasarkan beberapa pengertian minat menurut para ahli tersebut 
dapat disimpulkan bahwa minat adalah gejala psikologis yang 
menunjukkan bahwa minat adanya pengertian subjek terhadap objek yang 




perasaan senang sehingga cenderung kepada objek tersebut (Khairani, 
Psikologi Belajar, 2014, hal. 136-138). 
Minat juga merupakan kecenderungan untuk menentukan pilihan 
aktivitas. Pengaruh kondisi individual dapat merubah minat seseorang 
sehingga dikatakan minat sifatnya tidak stabil. Penyebab minat salah 
satunya berasal dari faktor emosional yaitu minat yang mempunyai 
hubungan yang erat dengan emosi. Bila seseorang mendapatkan kesuksesan 
pada aktivitas akan menimbulkan perasaan senang, dan hal tersebut akan 
memperkuat minat terhadap aktivitas tersebut, sebaliknya suatu kegagalan 
akan menghilangkan minat terhadap hal tersebut (Pangiuk, Kurniawan, & 
Ulpa, 2017).  
Dalam Undang-Undang No. 38 Tahun 1999 tentang Pengelolaan 
Zakat disebutkan bahwa muzakki adalah orang atau badan yang dimiliki 
oleh orang muslim yang berkewajiban menunaikan zakat (Supani, 2010, 
hal. 147). Minat muzakki dalam penelitian ini adalah kecenderungan yang 
menetap pada diri muzakki dalam membayar zakat pada NU CARE-
LAZISNU Kabupaten Banyumas. 
3. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Minat 
Minat pada hakekatnya merupakan sebab akibat dari pengalaman. 
Minat berkembang sebagai hasil daripada suatu kegiatan dan akan menjadi 
sebab akan dipakai lagi dalam kegiatan yang sama (Crow and Crow, 1973). 
Faktor-faktor yang mempengaruhi timbulnya minat menurut Crow and 
Crow adalah sebagai berikut : 
a. Faktor dorongan dari dalam (The factor inner urge) 
Rangsangan yang datang dari lingkungan atau ruang lingkup 
yang sesuai dengan keinginan atau kebutuhan seseorang akan mudah 
menimbulkan minat (Khairani, Psikologi Belajar, 2014, hal. 139). 
Dorongan dari dalam diri individu misalnya dorongan makan, rasa 
ingin tahu dan lain sebagainya. Muzakki yang telah mengetahui tentang 




kesadaran dalam diri muzakki, maka muzakki senantiasa memiliki 
komitmen untuk mengeluarkan zakat setiap tahunnya. 
b. Faktor motif sosial (The factor of social motive) 
Motif sosial dapat menjadi faktor yang membangkitkan minat 
untuk melakukan suatu aktivitas tertentu. Dorongan dari luar sangat 
menentukan seseorang untuk membayar zakat, misalkan dorogan dari 
keluarga, teman, dan dorongan dari lingkungan sekitarnya (Nur & 
Zulfahmi, 2018). 
c. Faktor emosional (Emosional factor) 
Faktor perasaan dan emosi ini mempunyai pengaruh terhadap 
objek misalkan perjalanan sukses yang dipakai individu dalam suatu 
kegiatan tertentu dapat pula membangkitkan perasaan senang dan dapat 
menambah semangat atau kuatnya minat dalam kegiatan tersebut 
(Khairani, Psikologi Belajar, 2014, hal. 140).  
 
C. Hubungan Ekuitas Merek Terhadap Minat Muzakki Dalam Membayar 
Zakat  
Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh oleh Sari, 
Ridwan & Sugianto (2019) tentang pengaruh brand awareness, kualitas 
proyek dan kepercayaan terhadap keputusan berdonasi secara online pada 
platform crowdfunding Kitabisa.Com. Berdasarkan hasil penelitian tersebut 
dapat diketahui bahwa secara simultan, variabel brand awareness, kualitas 
proyek, dan kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
berdonasi di Kitabisa.com dan hasil uji secara parsial menunjukkan bahwa 
semua variabel bebas yaitu brand awareness, kualitas proyek, dan 
kepercayaan masing-masing berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
berdonasi di Kitabisa.com. Dalam penelitian tersebut ada 2 variabel 
independen yaitu brand awareness dan kualitas proyek/persepsi kualitas yang 
berpengaruh signifikan baik secara simultan dan parsial terhadap keputusan 
berdonasi di Kitabisa.com. Kedua variabel tersebut merupakan bagian dari 




Merek memegang peranan sangat penting, salah satunya adalah 
menjembatani harapan konsumen pada saat kita menjanjikan sesuatu kepada 
konsumen. Dengan demikian dapat diketahui adanya ikatan emosional yang 
tercipta antara konsumen dengan perusahaan melalui merek. Pesaing bisa saja 
menawarkan produk yang mirip, tetapi mereka tidak mungkin menawarkan 
janji emosional yang sama. Membangun persepsi dapat dilakukan melalui 
jalur merek. Merek yang prestisius dapat disebut memiliki ekuitas merek 
yang kuat. Suatu produk atau jasa dengan ekuitas merek yang kuat dapat 
membentuk landasan merek yang kuat dan mampu mengembangkan 
keberadaan suatu merek dalam persaingan apapun dalam jangka waktu yang 
lama. Ekuitas merek adalah seperangkat aset dan liabilitas merek yang terkait 
dengan suatu merek, nama, simbol, yang mampu menambah atau mengurangi 
nilai yang diberikan oleh sebuah produk atau jasa baik pada perusahaan 
maupun kepada pelanggan (Durianto, Sugiarto, & Sitinjak, 2001, hal. 2-4) 
Minat sendiri adalah kecenderungan hati terhadap sesuatu. Minat adalah 
rasa lebih suka dan rasa ketertarikan pada suatu hal atau aktivitas. Minat pada 
dasarnya adalah penerimaan suatu hubungan antara diri sendiri dengan 
sesuatu di luar diri. Semakin kuat atau dekat hubungan tersebut, semakin 
besar minatnya. Secara sederhana, minat adalah kecenderungan untuk 
memberikan perhatian dan bertindak terhadap orang, aktivitas, atau situasi 
yang menjadi objek dari minat tersebut disertai perasaan senang. Sedangkan 
menurut istilah ialah suatu perangkat mental yang terdiri dari suatu campuran 
dari perasaan, harapan, pendirian, prasangka atau kecendrungan lain yang 
mengarahkan individu kepada suatu pilihan tertentu (Pangiuk, Kurniawan, & 
Ulpa, 2017). 
Menurut Crow and Crow, penyebab minat salah satunya berasal dari 
faktor emosional yaitu minat yang mempunyai hubungan yang erat dengan 
emosi. Bila seseorang mendapatkan kesuksesan pada aktivitas akan 
menimbulkan perasaan senang, dan hal tersebut akan memperkuat minat 
terhadap aktivitas tersebut, sebaliknya suatu kegagalan akan menghilangkan 




Muzakki adalah orang atau badan yang dimiliki oleh orang muslim 
yang berkewajiban menunaikan zakat (Supani, 2010, hal. 147). Minat 
muzakki dalam penelitian ini adalah kecenderungan yang menetap pada diri 
muzakki dalam membayar zakat pada NU CARE-LAZISNU Kabupaten 
Banyumas.  
Dengan demikian menurut peneliti, dapat diketahui bahwa adanya 
ikatan emosional yang tercipta antara konsumen dengan perusahaan melalui 
merek. Sebagai salah satu sumber keuangan publik dalam Islam yang sangat 
potensial, zakat memiliki beberapa unsur yang membedakannya dengan 
sistem ekonomi lainnya, yakni orang yang wajib mengeluarkan zakat disebut 
muzakki dan orang yang berhak menerima zakat disebut mustahiq (Supani, 
2010, hal. 147). Berbeda dengan sistem ekonomi lainnya dimana orang yang 
menggunakan atau menerima produk atau jasa dari individu atau organisasi 
disebut dengan konsumen (customer) (Daryanto & Setyabudi, 2014, hal. 51). 
Istilah konsumen dalam ekonomi lainnya atau dalam sebuah perusahaan 
berbeda dengan lembaga zakat. Dimana dalam manajemen zakat konsumen 
bisa diartikan sebagai masyarakat yang dikenal dengan stakeholder. 
Stakeholder diartikan tidak terbatas pada mustahiq sebagai pihak yang 
menerima manfaat dari hasil dana zakat yang dikelola oleh lembaga zakat 
tetapi juga muzakki sebagai pihak pengguna jasa lembaga zakat yang telah 
menyalurkan hartanya kepada yang membutuhkan (mustahiq) (Marfu‟ah, 
2015). Maka dari itu, dalam penelitian ini konsumen didefinisikan sebagai 
muzakki yaitu pihak yang menggunakan jasa dari lembaga zakat itu sendiri. 
Membangun persepsi dapat dilakukan melalui jalur merek. Merek yang 
prestisius dapat disebut memiliki ekuitas merek yang kuat. Karena itu, 
elemen-elemen ekuitas merek dan pengukurannya sangat diperlukan untuk 
menyusun langkah strategis dalam meningkatkan eksistensi merek (Durianto, 
Sugiarto, & Sitinjak, 2001, hal. 3). Ikatan emosional yang tercipta antara 
konsumen dengan perusahaan melalui merek juga merupakan faktor yang 
mempengaruhi minat muzakki dalam membayar zakat itu sendiri. Semakin 




kepercayaan masyarakat terhadap organisasi pengelola zakat tersebut. 
Keputusan memilih organisasi pengelola zakat tidak terlepas dari 









D. Hipotesis  
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
penelitian, di mana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam 
bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang 
diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada 
fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. Jadi hipotesis 
juga dapat dinyatakan sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan masalah 
penelitian, belum jawaban yang empirik (Sugiyono, 2017, hal. 63). 
Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh ekuitas merek terhadap minat 
muzakki dalam membayar zakat di NU CARE-LAZISNU Kabupaten 
Banyumas, maka diperlukan adanya hipotesis. Hipotesis yang akan diuji 
dalam penelitian ini adalah hipotesis statistik. Dapat diketahui hipotetesis 
dalam penelitian ini sesuai teori di atas yaitu: 
H0 = Ekuitas merek tidak berpengaruh signifikan terhadap minat muzakki 
dalam membayar zakat di NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas. 
Ha = Ekuitas merek berpengaruh signifikan terhadap minat muzakki dalam 
membayar zakat di NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas. 
 
E. Landasan Teologis 
1. Prinsip Branding dalam Ekonomi Islam 
Konsep branding dalam Ekonomi Islam mengandung beberapa 




a. Kepercayaan dan Kejujuran 
Kepercayaan sangat berintegritas dengan pencitraan dan itulah 
merek selalu menempel abadi. Sekali saja hal tersebut gagal 
diwujudkan, citra merek keseluruhan akan runtuh dan segala sesuatu 
yang dibangun selama bertahun-tahun akan hancur dalam semalam 
saja. 
Kejujuran merupakan kunci sukses meraih kepercayaan (trust) 
dari muzakki. Dalam Al-Qur‟an perihal akan kejujuran terdapat 
dalam Q.S Al-Anfal (8): 27  
ا ي   ن ًتكيمٍ  كىَتىيٍونػيٍوا كىالرَّسيٍوؿى  اللٌ وى  َتىيٍونيوا لى  ا مىنػيٍوا الًَّذٍينى اىيػُّهى ٍوفى  كىاىنٍػتيمٍ  اىم  ﴾٢ِ﴿ تػىٍعلىمي   
Artinya : “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu 
mengkhianati Allah dan Rasul dan (juga) janganlah kamu 
mengkhianati amanat yang dipercayakan kepadamu, sedang 
kamu mengetahui.” 
 
b. Menghormati dan Kedamaian 
Perbedaan dan persaingan bukan suatu masalah, yang penting 
bisa dihargai dan diterima. Karena persaingan selalu menjadi 
motivasi terbesar bagi keberhasilan perusahaan dalam memberikan 
pelayanan terbaik, maka hormatilah pesaing. Seperti yang terdapat 
pada Q.S Al-Hujurat (49): 11  
﴿ُُ﴾ ............... ا ي   رٍ  لى  ا مىنػيٍوا الًَّذٍينى اىيػُّهى ى قػىٍوـو  مِّنٍ  قػىٍوـه  يىٍسخى ٍونػيٍوا اىفٍ  عىس  يػٍرنا يَّكي مِّنٍػهيمٍ  خى  
Artinya : “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah suatu 
kaum mengolok-olok kaum yang lain, (karena) boleh jadi 
mereka (yang diperolok-olokkan) lebih baik dari mereka (yang 
mengolok-olok)...................” 
 
Dalam mempopulerkan produk lewat merek harus 
memperhatikan unsur kedamaian, termasuk terhadap kompetitornya. 
Menghina pesaing merupakan tindakan yang tidak baik. Jika merek 
ingin bersaing, maka bersainglah dalam hal positif seperti 






Asas persamaan amat penting dalam membubuhkan merek. 
Karena tanpa membeda-bedakan, suatu produk telah dipandang adil 
dalam memperlakukan pelanggannya (Akil, 2015). Sesuai dengan 
Q.S Al-Nahl (16): 90  
ًر كىالٍ  ى عىًن اٍلفىٍحشىاًۤء كىاٍلميٍنكى اًف كىاًيٍػتىۤاًئ ًذل اٍلقيٍرٰب  كىيػىنػٍه  ٍحسى ُيكيٍم ًافَّ اللٌ وى يىٍأميري بًاٍلعىٍدًؿ كىاٍلً ًِ يىًع ٍْ بػى
  ﴾٠٩﴿ لىعىلَّكيٍم تىذىكَّريٍكفى 
Artinya : “Sesungguhnya Allah menyuruh (kamu) berlaku adil 
dan berbuat kebajikan, memberi bantuan kepada kerabat, dan 
Dia melarang (melakukan) perbuatan keji, kemungkaran, dan 
permusuhan. Dia memberi pengajaran kepadamu agar kamu 
dapat mengambil pelajaran.”   
 
2. Kewajiban Zakat 
Dasar hukum kewajiban zakat terdapat dalam beberapa firman 
Allah SWT. Adapun dalil-dalil dari Al-Qur‟an adalah sebagai berikut : 
a. Kewajiban zakat bagi umat Islam ditetapkan berdasarkan QS. Al-
Baqarah (2): 110 
وةى  وا الصَّل وةى كىا تيوا الزَّك  ميٍوا كىمىا ۗ  كىاىًقٍيمي ًو  تػيقىدِّ ٍكهي ًعٍندى اللٌ  دي ليٍوفى  اللٌ وى  ًافَّ  ۗ  ًلىنٍػفيًسكيٍم مٍِّن خىٍْيو َتًى ِبىا تػىٍعمى
  ﴾َُُ﴿بىًصيػٍره 
Artinya : “Dan dirikanlah salat dan tunaikanlah zakat. Dan 
kebaikan apa saja yang kamu usahakan bagi dirimu, tentu 
kamu akan mendapat pahalanya pada sisi Allah. Sesungguhnya 
Allah Maha Melihat apa-apa yang kamu kerjakan.” 
b. Kewajiban zakat dalam QS. Al-Hajj (22): 41 
نٌ هيٍم ًِف اٍلىٍرًض اىقىاميوا الصَّل وةى كىا تػىويا ا رً اىلًَّذٍينى ًاٍف مَّكَّ ٍوا عىًن اٍلميٍنكى ٍعريٍكًؼ كىنػىهى وةى كىاىمىريٍكا بًاٍلمى  ۗ  لزَّك 
  ﴾٤۱﴿ اٍليميٍورً  عىاًقبىةي  كىلًلٌ وً 
Artinya : “(Yaitu) orang-orang yang jika Kami beri kedudukan 
di bumi, mereka melaksanakan salat, menunaikan zakat, dan 
menyuruh berbuat yang makruf dan mencengah dari yang 







A. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan yaitu penelitian survey. Penelitian 
survey digunakan untuk mendapatkan data dari tempat tertentu yang alamiah, 
tetapi peneliti melakukan perlakuan dalam pengumpulan data, misalnya 
dengan mengedarkan kuesioner, test dan wawancara terstruktur (Sugiyono, 
2017, hal. 6). Metode penelitian yang digunakan merupakan penelitian 
kuantitatif, penelitian kuantitatif termasuk jenis penelitian yang digunakan 
dalam menyelesaikan skripsi dan tesis melalui sebuah proses yang 
memungkinan peneliti membangun hipotesis dan menguji secara empirik 
hipotesis yang dibangun tersebut (Ferdinand, 2014, hal. 9-10). Penelitian 
kuantitatif ini menggunakan pendekatan statistik inferensial yaitu ilmu 
statistik yang berisi metode-metode yang memungkinkan orang untuk 
membuat penaksiran sifat-sifat sebuah populasi atau membuat keputusan 
yang berhubungan dengan suatu populasi dengan dasar ukuran-ukuran sampel 
(Hakim, 2010, hal. 10). Statistik inferensial adalah teknik statistik yang 
digunakan untuk menganalisis data sampel dan hasilnya diberlakukan untuk 
populasi (Sugiyono, 2017, hal. 148). 
 
B. Tempat dan Waktu Penelitian 
1. Tempat Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan di NU CARE-LAZISNU Kabupaten 
Banyumas yang beralamat di Jalan Raya Baturraden Barat Ruko Amira 
Town House No. 12 Purwokerto. Peneliti memilih tempat penelitian di 
NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas dengan pertimbangan 
sebagai berikut : 
a. NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas mampu berdiri dan 





b. NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas telah menerapkan 
standar mutu manajemen ISO 9001: 2015. Dengan penerapan ISO 
9001: 2015, maka NU CARE-LAZISNU telah mengaplikasikan 
sistem manajemen berstandar internasional. 
c. Belum pernah ada penelitian sebelumnya tentang analisis pengaruh 
ekuitas merek terhadap minat muzakki dalam membayar zakat di NU 
CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas. 
2. Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Januari 2020 sampai dengan 
bulan Maret 2020.  
 
C. Populasi dan Sampel Penelitian 
1. Populasi  
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas 
obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya (Sugiyono, 2017, hal. 80). Populasi dalam penelitian ini 
adalah seluruh muzakki yang membayar zakat di NU CARE-LAZISNU 
Kabupaten Banyumas. Menurut Bapak Imron Rosadi selaku Divisi 
Program serta Divisi Admisitrasi dan Umum NU CARE-LAZISNU 
Kabupaten Banyumas, jumlah populasi muzakki yang membayar zakat di 
NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas sebesar 1.515 orang 
muzakki.  
2. Sampel  
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki 
oleh populasi tersebut. Yang dipelajari dari sampel, kesimpulannya akan 
dapat diberlakukan untuk populasi. Untuk itu sampel yang diambil dari 
populasi harus betul-betul representatif/mewakili (Sugiyono, 2017, hal. 
81). Untuk dapat menentukan ukuran sampel minimun yang dapat 
mewakili populasi yang ada, dapat menggunakan rumus Slovin sebagai 






    ( ) 
 
Keterangan : 
n  =  jumlah sampel minimal 
N =  jumlah populasi 
e = persentase kelonggaran ketelitian karena kesalahan pengambilan 
sampel (1%, 5%, dan 10%)  
Penentuan besar sampel pada penelitian ini adalah menggunakan 
pendekatan Slovin dengan derajat toleransi yang digunakan adalah 10%, 
maka ukuran sampel yang dapat diperoleh sebagai berikut : 
n =       1.515 
                1 + 1.515 (0,1)
2 
             
n =      1.515 
               16,15 
          n = 93,80 (dibulatkan menjadi 94)  
Berdasarkan perhitungan di atas, maka penulis menetapkan 
jumlah sampel yang akan diambil dalam penelitian ini adalah sebanyak 
94 orang muzakki dari total 1.515 populasi muzakki yang membayar 
zakat di NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas.  
Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah probability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang 
memberikan peluang yang sama bagi setiap unsur (anggota) populasi 
untuk dipilih menjadi anggota sampel. Dengan menggunakan teknik 
simple random sampling, dikatakan simple (sederhana) karena 
pengambilan anggota dari populasi dilakukan secara acak tanpa 






D. Variabel dan Indikator Penelitian 
1. Variabel Penelitian 
a. Variabel Independen 
Variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi 
atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel 
dependen (Sugiyono, 2017, hal. 39). Variabel independen dalam 
penelitian ini yaitu ekuitas merek (X). 
b. Variabel Dependen 
Variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi atau 
yang menjadi akibat karena adanya variabel independen (Sugiyono, 
2017, hal. 39). Variabel dependen dalam penelitian ini yaitu minat 
muzakki dalam membayar zakat (Y).  
2. Indikator Penelitian 
a. Ekuitas Merek 
Elemen-elemen (dimensi) yang terdapat pada ekuitas merek 
menurut David A. Aaker meliputi antara lain kesadaran merek, 
asosisasi merek, persepsi kualitas dan loyalitas merek (Durianto, 
Sugiarto, & Sitinjak, 2001, hal. 4): 
1) Kesadaran merek 
Indikator yang digunakan antara lain: 
a) Puncak pikiran (top of mind), yaitu NU CARE-LAZISNU 
Kabupaten Banyumas merupakan lembaga amil zakat yang 
pertama kali diingat. 
b) Pengingatan kembali (brand recall), yaitu muzakki mampu 
mengingat kembali NU CARE-LAZISNU Kabupaten 
Banyumas. 
c) Pengenalan merek (brand recognition), yaitu muzakki 






2) Asosiasi merek 
Indikator yang digunakan antara lain :  
a) Atribut produk, yaitu karakteristik yang dimiliki NU 
CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas. 
b) Manfaat, yaitu manfaat yang diperoleh muzakki dari NU 
CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas. 
c) Pesaing, yaitu NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas 
menggunguli lembaga amil zakat lainnya. 
3) Persepsi kualitas 
Indikator yang digunakan antara lain: 
a) Bentuk fisik, yaitu NU CARE-LAZISNU Kabupaten 
Banyumas memiliki fasilitas fisik yang mengesankan. 
b) Tanggung jawab, yaitu NU CARE-LAZISNU Kabupaten 
Banyumas memberikan pelayanan sebaik-baiknya kepada 
muzakki. 
c) Empati, yaitu NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas 
memberikan perhatiannya kepada muzakki. 
4) Loyalitas merek 
Indikator yang digunakan antara lain: 
a) Kebiasaan, muzakki tetap membayar zakat di NU CARE-
LAZISNU Kabupaten Banyumas meskipun banyak 
lembaga amil zakat lainnya. 
b) Puas, yaitu muzakki yang puas ketika membayar zakat di 
NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas. 
c) Menyukai merek, muzakki yang benar-benar menyukai NU 
CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas. 
d) Komit, yaitu muzakki yang mempromosikan NU CARE-






b. Minat muzakki dalam membayar zakat 
Indikator yang digunakan antara lain: 
1) Dorongan dari dalam, yaitu motivasi dari dalam diri muzakki 
untuk membayar zakat di NU CARE-LAZISNU Kabupaten 
Banyumas. 
2) Motif sosial, muzakki yang berminat membayar zakat di NU 
CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas karena telah 
memberikan bantuan kepada yang membutuhkan.  
3) Emosional, yaitu muzakki yang berminat membayar zakat di 
NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas karena faktor 
emosional. 
Tabel 3.1 
Indikator Kuesioner Penelitian 




a. Puncak pikiran 
b. Pengingatan kembali 
c. Pengenalan merek 
Asosiasi merek 
a. Atribut produk 
b. Manfaat  
c. Pesaing  
Persepsi kualitas 
a. Bentuk fisik 





c. Menyukai merek 
d. Komit 
2. 
Minat Muzzaki dalam 
Membayar Zakat 
 a. Dorongan dari dalam 
b. Motif sosial 
c. Emosional 
Sumber: Darmadi Durianto, Sugiono dan Tony Sitinjik (2001), Mukhlish 






E. Pengumpulan Data Penelitian 
1. Jenis Data 
Berdasarkan tingkat pengukuran (skalanya), data dibedakan 
menjadi empat, yaitu data nominal, data ordinal, data interval dan data 
rasio (Hasan, 2004, hal. 20). Dalam penelitian ini, skala pengukuran yang 
digunakan adalah skala ordinal. Informasi yang diperoleh dengan skala 
Likert berupa skala pengukuran ordinal, oleh karenanya terdapat hasil 
yang hanya dapat dibuat rangking tanpa dapat diketahui berapa selisih 
antara satu tanggapan ke tanggapan lainnya (Durianto, Sugiarto, & 
Sitinjak, 2001, hal. 41). 
2. Sumber Data 
a. Data Primer 
Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari 
sumbernya, diamati dan dicatat untuk pertama kalinya. Sumber data 
primer dalam penelitian ini adalah kuesioner kepada responden 
(sampel) dan wawancara kepada pengurus NU CARE-LAZISNU 
Kabupaten Banyumas. 
b. Data Sekunder  
Data sekunder merupakan data bukan diusahakan oleh sendiri 
pengumpulannya oleh peneliti, misalnya diambil dari Badan 
Statistik, dokumen-dokumen perusahaan atau organisasi, surat kabar 
dan majalah serta publikasi lainnya (Marzuki, 2005, hal. 60). Sumber 
data sekunder dalam penelitian ini adalah BPS, buku, jurnal, skripsi, 
tesis, dan dokumen-dokumen lainnya yang terkait dengan ekuitas 
merek dan minat muzakki dalam membayar zakat. 
 
F. Teknik Pengumpulan Data 
Peneliti menggunakan teknik pengumpulan data sebagai berikut : 
a. Wawancara 
Dalam penelitian ini peneliti akan melakukan wawancara secara 




Metode wawancara yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah 
wawancara terstruktur, artinya peneliti telah menyiapkan instrumen 
penelitian berupa pertanyaan-pertanyaan tertulis yang alternatif 
jawabnanya pun telah disiapkan (Sugiyono, 2017, hal. 138). 
b. Kuesioner 
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 
dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan tertulis kepada 
responden untuk dijawabnya. Kuesioner dapat berupa pernyataan tertutup 
atau terbuka, kuesioner dapat diberikan kepada responden secara 
langsung atau dikirim melalui pos, atau internet (Sugiyono, 2017, hal. 
142). Dalam penelitian ini peneliti akan memberikan kuesioner secara 
langsung kepada muzakki yang pernah membayar zakat di NU CARE-
LAZISNU Kabupaten Banyumas. 
Skala pengukuran yang digunakan untuk mengukur indikator 
dalam penelitian ini adalah skala Likert. Skala Likert digunakan untuk 
mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok 
orang tentang fenomena sosial. Jawaban setiap item instrumen yang 
menggunakan skala Likert mempunyai gradasi dari sangat positif sampai 
sangat negatif. Untuk keperluan analisis kuantitatif, maka jawaban itu 
dapat diberi skor misalnya (Sugiyono, 2017, hal. 93-94): 
a. SS :  Sangat Setuju  Skor = 5  
b. S  :  Setuju   Skor = 4 
c. RG :  Ragu-ragu   Skor = 3 
d. TS :  Tidak Setuju  Skor = 2 
e. STS :  Sangat Tidak Setuju  Skor = 1 
  
G. Uji Validitas dan Reliabilitas 
1. Uji Validitas 
Ancok menjelaskan bahwa validitas menunjukkan sejauh mana 
suatu alat pengukur itu mengukur apa yang ingin diukur. Sekiranya 




maka kuesioner yang disusun harus mengukur apa yang ingin diukurnya 
(Isna & Warto, 2013, hal. 340). Kuesioner riset dikatakan valid apabila 
instrumen tersebut benar-benar mampu mengukur besarnya nilai variabel 
yang diteliti (Suliyanto, 2005, hal. 146). Untuk mengetahui validitas 
suatu alat ukur pengukur adalah dengan cara mengkorelasikan antara 
skor yang diperoleh masing-masing item (pertanyaan atau pernyataan) 
dengan skor total. Skor total ialah nilai yang diperoleh dari hasil 
penjumlahan semua skor item.  
Ancok menjelaskan langkah-langkah untuk untuk menguji 
validitas instrumen penelitian dengan menggunakan teknik analisis butir 
sebagai berikut : 
a. Mendefinisikan secara operasional konsep yang akan diukur  
b. Melakukan uji coba atas instrumen yang telah disusun pada sejumlah 
responden 
c. Mempersiapkan tabel tabulasi jawaban 
d. Menghitung korelasi antara masing-masing pertanyaan dengan skor 
total dengan menggunakan rumus teknik teknik korelasi Product 
Moment, yang rumusnya adalah sebagai berikut :  
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e. Menguji taraf signifikansi item-item pertanyaan yakni untuk 
menentukan valid tidaknya item-item pertanyaan tersebut. Cara yang 
dipergunakan adalah membandingkan koefisien korelasi setiap butir 
dengan skor total dengan rtabel (n-2; α : 0.05). Kaidah yang harus 
diperhatikan adalah korelasi antara butir dengan skor total harus 
positif dan peluang ralat p dari korelasi tersebut atau alfa (α) 
maksimal 5%. Jika koefisien setiap butir dengan skor total lebih 
besar dibandingkan rtabel (n-2; α : 0.05), maka item pertanyaan 
tersebut dinyatakan valid begitu juga sebaliknya (Isna & Warto, 




item valid atau tidak, juga dapat dilakukan dengan membandingkan 
nilai sig. (2-tailed) dengan α (0.05), dimana jika probabilitasnya > α 
(0.05) maka tersebut tidak valid, dan jika probabilitasnya < α (0.05) 
maka item tersebut valid (Isna & Warto, 2013, hal. 352).  
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu 
alat ukur dapat dipercaya atau dapat diandalkan. Bila suatu alat pengukur 
dipakai untuk mengukur gejala yang sama dan hasil pengukuran yang 
diperoleh relatif konsisten, maka alat pengukuran tersebut reliabel. 
Dengan kata lain, reliabilitas menunjukkan konsistensi suatu alat 
pengukur di dalam mengukur gejala yang sama (Isna & Warto, 2013, hal. 
359-360).  
Berkaitan dengan cara untuk menguji reliabilitas instrumen 
penelitian, Hadi (1991) menjelaskan bahwa ada 2 teknik untuk menguji 
reliabilitas instrumen, yaitu teknik ukur ulang dan teknik sekali ukur. 
Pada teknik sekali ukur, Ancok (1989), Hadi (1991), Sugiyono (2006) 
menjelaskan ada sejumlah teknik yang telah dikembangkan untuk 
mengukurannya, yaitu : 
a. Teknik belah dua (Spearman Brown) 
b. Teknik Kuder-Richardson (KR 20) 
c. Teknik Alpha Cronbach 
d. Teknik Bentuk Pararel 
e. Teknik Hoyt (Isna & Warto, 2013, hal. 360-361) 
Dalam penelitian ini, peneliti memilih uji reliabilititas menggunakan 
teknik Alpha Cronbach. 
Hadi (1991) menjelaskan bahwa Cronbach memperbaiki teknik 
Kuder-Richardson dalam satu segi, yaitu bahwa penilaian jawaban tidak 
lagi terbatas pada benar-salah, tetapi dapat lebih dari dua pilihan. Teknik 
ini sangat terkenal dengan nama teknik Alpha dari Cronbach, dan 
koefisien kendalan yang dihasilkannya disebut koefisien Alpha (Isna & 




Cronbach‟s Alphanya lebih besar dari 0,60 (Sarjono & Julianita, 2011, 
hal. 45). 
Rumus koefisien reliabilitas Alpha Cronbach, dijelaskan oleh 
Sugiyono (2006) sebagai berikut (Isna & Warto, 2013, hal. 365-366): 
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Keterangan : 
   = koefisien alpha cronbach 
  = banyaknya item 
∑  
 
 = jumlah varian item 
    = varian total 
 
H. Analisis Data Penelitian 
1. Korelasi Rank Spearman (ρ) 
Korelasi Rank Spearman mempunyai kegunaan untuk mencari 
korelasi antara 2 variabel (hubungan bivariate) di mana kedua variabel 
yang dikorelasikan berskala ordinal sehingga memungkinkan untuk 
diberi jenjang (rangking). Teknik statistika ini termasuk dalam kelompok 
statistika nonparametrik. Korelasi Rank Spearman juga bisa digunakan 
untuk mengukur asosiasi antara 2 variabel yang berskala ordinal, di mana 
sumber data kedua variabel yang dikorelasikan bisa berasal dari sumber 
yang tidak sama dan data tidak harus membentuk distribusi normal.  
Rumus Korelasi Rank Spearman : 
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Keterangan : 
  (rho)  =   koefisien korelasi Rank Spearman 
      =   jumlah sampel 
        = perbedaan antara rangking pada X dan Y yang telah   





2. Analisis Regresi Ordinal  
Ada keterikatan yang erat antara uji korelasional yaitu korelasi 
Rank Spearman dengan uji prediktif (teknik regresi). Nurgiyantoro, dkk 
(2000) menjelaskan, apabila suatu penelitian ingin mengetahui pengaruh 
suatu variabel tertentu terhadap variabel lainnya, maka pada hakekatnya 
penelitian tersebut bermaksud mengetahui 2 hal. Pertama, mengetahui 
apakah munculnya variabel tertentu diikuti atau didahului oleh variabel 
lain secara sistematis. Untuk mengetahui hal tersebut perlu dilakukan uji 
hubungan atau korelasi, yang dalam penelitian ini menggunakan korelasi 
Rank Spearman untuk mengetahui arah dan kekuatan hubungan. Kedua, 
mengetahui apakah munculnya suatu gejala dapat dipergunakan untuk 
memprediksikan munculnya gejala-gejala yang lain. Untuk mengetahui 
hal tersebut dilakukan uji statistik dengan menggunakan teknik analisis 
regresi, dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis Regresi 
Ordinal. Nurgiyantoro, dkk (2000) menjelaskan bahwa kedua teknik 
statistik tersebut berkaitan. Jika suatu variabel mempunyai hubungan 
dengan variabel-variabel yang lain, kiranya juga dapat dipertimbangkan 
bahwa keadaan variabel-variabel tersebut dapat dipergunakan untuk 
memprediksi variabel lain. Namun, jika tidak ada hubungan antar 
variabel tersebut, variabel-variabel itu juga tidak dapat untuk 
memprediksi keadaan suatu variabel. Dengan kata lain, uji analisis 
Regresi Ordinal hanya dapat dan atau perlu dilakukan jika telah diketahui 
bahwa ada hubungan yang signifikan antar variabel yang bersangkutan 
(Isna & Warto, 2013, hal. 291).  
Analisis regresi ordinal merupakan analisis regresi yang 
digunakan bila data yang dianalisis memiliki variabel dengan skala 
pengukuran minimal ordinal. Tujuan analisis dengan menggunakan skala 
ordinal adalah sebagaimana analisis regresi yang lain yakni mendapatkan 
model terbaik dan sederhana yang menggambarkan pengaruh antara 
variabel independen (predictor) dengan variabel dependen (outcome). 




(variabel kategori) atau kovariat (variabel kontinyu). Persamaan 
matematika regresi ordinal dijelaskan oleh Ghozali (2006) sebagai 
berikut (Isna & Warto, 2013, hal. 302) : 
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Tempat Penelitian  
1. Sejarah Singkat NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas  
NU CARE-LAZISNU merupakan rebranding dari Lembaga Amil 
Zakat Infaq dan Shadaqah Nahdhatul Ulama (LAZISNU) yang didirikan 
pada tahun 2004 sesuai dengan amanah Muktamar NU ke-31 yang 
digelar di Asrama Haji Donohudan, Boyolali, Jawa Tengah. 
Sebagaimana cita-cita awal berdirinya NU CARE-LAZISNU yaitu untuk 
membantu dan memberdayakan umat, maka NU CARE-LAZISNU 
sebagai lembaga nirlaba milik perkumpulan Nahdlatul Ulama (NU) 
senantiasa berkhidmat untuk membantu kesejahteraan umat serta 
mengangkat harkat sosial melalui pendayagunaan dana Zakat, Infaq, 
Shadaqah (ZIS) dan dana-dana Corporate Social Responsibility (CSR). 
Kedudukan hukum NU CARE-LAZISNU sebagai Lembaga Amil Zakat 
yang sah secara hukum didasarkan pada Surat Keputusan Menteri Agama 
RI No 65/2005. Sejak saat itu, NU CARE-LAZISNU memiliki legalitas 
untuk melakukan kegiatan pengumpulan dan pendistribusian zakat, infaq 
dan shadaqah dari masyarakat luas. Secara nasional NU CARE-
LAZISNU telah memiliki jaringan keorganisasian di 34 provinsi dan 376 
Kabupaten/Kota di Indonesia.  
Dalam perkembangannya, pasca disahkannya UU No. 23 Tahun 
2011 tentang Pengelolaan Zakat, seluruh Lembaga Amil Zakat (LAZ) 
harus menunjukkan izin sejak awal untuk mendapatkan legalitas izin 
operasional. Maka dari itu, sebagai wujud ketaatan terhadap peraturan 
perundang-undangan NU CARE-LAZISNU mengajukan izin operasional 
kembali kepada pemerintah melalui Kementerian Agama RI. Tepatnya 
pada tanggal 26 Mei 2016, NU CARE–LAZISNU telah resmi 
mendapatkan izin operasional dari pemerintah sebagai Lembaga Amil 




Tahun 2016 tentang Pemberian Izin Kepada NU CARE-LAZISNU 
sebagai LAZ skala Nasional (Annual Report, 2019, hal. 2). 
LAZISNU Kabupaten Banyumas dilaunching pada tanggal 16 
November 2014 di Gedung KBIH Al-Wardah Muslimat NU Banyumas.  
LAZISNU Kabupaten Banyumas mulai melakukan kegiatan 
pengumpulan dan pendistribusian dana zakat dan infaq pada bulan 
Januari 2015 hingga saat ini. Pada tanggal 25 Februari 2016 bertempat di  
Hotel Sahid Jakarta, PP LAZISNU melakukan rebranding nama dari 
LAZISNU menjadi menjadi NU CARE-LAZISNU. Kebijakan 
rebranding nama ini diikuti oleh LAZISNU disetiap tingkatan termasuk 
LAZISNU Kabupaten Banyumas. Oleh karena itu, penyebutan nama 
organisasinya berubah dari LAZISNU Kabupaten Banyumas menjadi NU 
CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas (Annual Report, 2019, hal. 5). 
Menurut Bapak Imron Rosadi selaku Divisi Program, Divisi Admisitrasi 
dan Media NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas, LAZISNU 
melakukan rebranding menjadi NU CARE-LAZISNU Kabupaten 
Banyumas agar lebih dikenal oleh masyarakat dan untuk 
membedakannya dengan lembaga amil zakat yang lainnya. 
NU CARE–LAZISNU Kabupaten Banyumas merupakan 
perpanjangan tangan dari Pengurus Pusat NU CARE-LAZISNU untuk 
melaksanakan tugas-tugas pengelolaan dana zakat dan infaq di wilayah 
Kabupaten Banyumas. Dengan demikian, NU CARE-LAZISNU 
Kabupaten Banyumas memiliki kewenangan untuk mengumpulkan dan 
mendistribusikan zakat dan infak dari masyarakat (Annual Report, 2019, 
hal. 2). Berikut adalah data jumlah muzakki NU CARE-LAZISNU 









Jumlah Muzakki NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas  
Tahun 2015-2019 






Sumber : Annual Report 2016-2019 
2. Profil NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas 
Gambar 4.1 






a. Filosofi logo NU CARE-LAZISNU 
1) Logo NU CARE-LAZISNU berintikan logo Nahdlatul Ulama 
yang dirangkul oleh simbol dua tangan muzakki dan mustahiq 
berbentuk setengah lingkaran berhadap-hadapan sehingga 
membentuk curva oval, memberikan pengertian sinergi antara 
muzakki dan mustahiq.  
2) Logo ini melambangkan misi NU CARE-LAZISNU sebagai 
wahana pelayanan umat dalam upaya mendorong kesadaran 
masyarakat dalam pengumpulan dan mendistribusikannya 




3) Logo NU CARE-LAZISNU yang berwarna hijau tua dan hijau 
muda, terdiri dari : 
a) Logo Nahdlatul Ulama terletak di tengah-tengah 
b) Simbol dua tangan muzakki dan mustahiq berbentuk 
setengah lingkaran berhadap-hadapan sehingga membentuk 
curva oval 
c) Curva oval berwarna hijau tua di sebelah kiri merangkul 
logo Nahdlatul Ulama melambangkan muzakki 
d) Curva oval berwarna hijau muda di sebelah kanan 
merangkul logo Nahdlatul Ulama melambangkan mustahiq 
(Annual Report, 2017). 
b. Alamat NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas  
Jalan Raya Baturraden Barat Ruko Amira Town House No. 12 
Purwokerto Baturraden 
3. Visi dan Misi NU CARE-LAZISNU 
a. Visi NU CARE–LAZISNU 
Bertekad menjadi lembaga pengelolaan dana masyarakat (zakat, 
infaq, shadaqah, CSR dan dana sosial lainnya) yang didayagunakan 
secara amanah dan profesional untuk kemandirian umat. 
b. Misi NU CARE-LAZISNU 
1) Mendorong tumbuhnya kesadaran masyarakat untuk 
mengeluarkan zakat, infaq dan shadaqah dengan rutin dan tepat 
sasaran. 
2) Mengumpulkan/menghimpun dan mendayagunakan dana zakat, 
infaq dan shadaqah secara profesional transparan tepat guna dan 
tepat sasaran. 
3) Menyelenggarakan program pemberdayaan masyarakat guna 
mengatasi problem kemiskinan, pengangguran dan minimnya  
akses kesehatan dan pendidikan yang layak (Annual Report, 





4. Program-Program NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas 
a. Program Pendidikan 
Program pendidikan adalah layanan mustahiq berupa bantuan 
pendidikan baik kepada guru maupun kepada siswa, santri, dan 
mahasiswa yang tidak mampu dan atau yang berprestasi (Annual 
Report, 2019, hal. 8). NU CARE-LAZISNU memberikan bantuan 
biaya pendidikan kepada siswa-siswi Madrasah Ibtidaiyah (MI) 
sampai dengan Perguruan Tinggi. NU CARE-LAZISNU Kabupaten 
Banyumas juga bekerja sama dengan Lembaga Pendidikan Ma‟arif 
NU Kabupaten Banyumas sebagai lembaga pendidikan NU telah 
mentasharufkan bantuan biaya pendidikan baik kepada siswa dan 
juga guru-guru bakti yang masih perlu perhatian dari pemerintah 
(Annual Report, 2018, hal. 12). 
b. Program Kesehatan 
Program kesehatan adalah program NU CARE-LAZISNU 
yang fokus pada bantuan peningkatan kesehatan, berupa pemberian 
layanan kesehatan secara gratis kepada masyarakat. 
c. Program Ekonomi  
Program ekonomi adalah program NU CARE-LAZISNU 
yang memberikan bantuan pembangunan, pemasaran, peningkatan 
mutu, dan nilai tambah, juga memberikan modal kerja dalam bentuk 
dana bergulir kepada petani, nelayan, peternak, dan usaha mikro 
(Annual Report, 2019, hal. 8). 
d. Program Siaga Bencana 
Program siaga bencana merupakan program pemberian 
bantuan kepada korban dampak bencana, kebakaran, longsor, dan 
lain-lain. NU CARE-LAZISNU memberikan bantuan kepada korban 
bencana tidak hanya di wilayah Kabupaten Banyumas saja, tetapi 
juga memberikan bantuan kepada korban bencana besar yang terjadi 
di luar daerah seperti Lombok NTB dan Donggala Sulteng yang 


































Sumber : (Annual Report, 2019) 
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B. Gambaran Umum Responden  
Responden dalam penelitian ini adalah muzakki yang membayar zakat 
di NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas. Penelitian ini dilakukan 
terhadap 94 orang muzakki. Terdapat tiga karakteristik responden dalam 
penelitian ini, yaitu berdasarkan usia, jenis kelamin, dan 
penghasilan/pendapatan. Untuk memperjelas karakteristik responden, maka 
berikut disajikan tabel mengenai responden yang tergambar di bawah ini : 
1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dalam 
penelitian ini dapat diklasifikasikan  sebagai berikut : 
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin Frekuensi (orang) Presentase 
1 Laki-laki 37 39% 
2 Perempuan  57 61% 
Jumlah  94 100% 
Sumber : Data primer yang diolah (2020) 
Berdasarkan data pada tabel di atas, dapat diketahui bahwa 
presentase responden yang berjenis kelamin laki-laki adalah sejumlah 
39% dan presentase responden yang berjenis kelamin perempuan adalah 
sejumlah 61%. Maka dapat diketahui bahwa mayoritas responden dalam 
penelitian ini adalah berjenis kelamin perempuan dengan jumlah 57 
orang atau sekitar 61%. 
2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Karakteristik responden berdasarkan usia dalam penelitian ini 






Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
No Umur (tahun) Jumlah  Presentase 
1 25-35 10 11% 
2 36-50 67 71% 
3 > 50 17 18% 
Jumlah  94 100% 
Sumber : Data primer yang diolah (2020) 
Berdasarkan data pada tabel di atas, dapat diketahui bahwa 
presentase responden yang berusia 25-35 tahun adalah sebesar 11%, 
presentase responden yang berusia 36-50 tahun adalah sebesar 71%, dan 
presentase responden yang berusia lebih dari 50 tahun adalah sebesar 
18%. Maka mayoritas responden dalam penelitian ini adalah berusia 36-
50 tahun dengan jumlah 67 orang atau sekitar 71%. 
3. Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan 
Karakteristik responden berdasarkan penghasilan dalam 
penelitian ini dapat diklarifikasikan  sebagai berikut : 
Tabel 4.4 
Karakteristik Responden Penghasilan 
No Penghasilan  Jumlah  Presentase 
1 < Rp 2.500.000 44 47% 
2 Rp 2.500.000 – Rp 3.000.000 32 34% 
3 > Rp 3.000.000 18 19% 
Jumlah  94 100% 
Sumber : Data primer yang diolah (2020) 
Berdasarkan data pada tabel di atas, dapat diketahui bahwa 
presentase responden yang memiliki penghasilan kurang dari Rp 
2.500.000 adalah sebesar 47%, presentase responden yang memiliki 
penghasilan antara Rp 2.500.000 – Rp 3.000.000 adalah sebesar 34%, 
dan presentase responden yang memiliki penghasilan lebih dari Rp 





C. Pengujian Instrumen Penelitian  
1. Uji Validitas 
Berikut merupakan hasil uji validitas instrumen penelitian dengan 
menggunakan program SPSS versi 16 : 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas  




Sig. (2-tailed) Keterangan  
1 0,571 0,000 Valid 
2 0,718 0,000 Valid 
3 0,762 0,000 Valid 
4 0,797 0,000 Valid 
5 0,748 0,000 Valid 
6 0,735 0,000 Valid 
7 0,694 0,000 Valid 
8 0,790 0,000 Valid 
9 0,793 0,000 Valid 
10 0,676 0,000 Valid 
11 0,840 0,000 Valid 
12 0,785 0,000 Valid 
13 0,725 0,000 Valid  
 




Sig. (2-tailed) Keterangan  
1 0,879 0,000 Valid 
2 0,900 0,000 Valid 
3 0,884 0,000 Valid 
Sumber : Hasil olahan SPSS Versi 16 (2020) 
 
Berdasarkan  kedua tabel di atas, dapat diketahui bahwa semua 
item dari variabel ekuitas merek (X) dan variabel minat muzakki dalam 
membayar zakat (Y) dinyatakan valid karena memiliki nilai sig. (2-
tailed) < α : 0,05. Dengan demikian, secara statistik terdapat konsistensi 
internal dalam pernyataan instrumen penelitian ini. Artinya, semua item 
pernyataan dalam kuesioner penelitian ini mengukur aspek yang sama 





2. Uji Reliabilitas   
Berikut merupakan hasil uji reliabilitas instrumen penelitian 
dengan menggunakan program SPSS versi 16 : 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Alpha Cronbach Keterangan  
Ekuitas Merek (X) 0,925 Reliabel 
Minat Muzakki dalam 
Membayar Zakat (Y) 
0,859 Reliabel  
Sumber : Hasil olahan SPSS Versi 16 (2020) 
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa nilai koefisien 
Alpha Cronbach kedua variabel > 0,60. Maka instrumen penelitian ini 
dinyatakan reliabel (Sarjono & Julianita, 2011, hal. 45). Artinya, apabila 
instrumen tersebut digunakan kembali untuk mengukur variabel yang 
sama, maka akan menghasilkan data yang relatif sama (Isna & Warto, 
2013, hal. 369). 
 
D. Pengujian Hipotesis 
1. Korelasi Rank Spearman 
Korelasi Rank Spearman yang digunakan dalam penelitian ini 
untuk mencari korelasi di antara 2 variabel (hubungan bivariate) yaitu 
antara ekuitas merek (X) dengan minat muzakki dalam membayar zakat 
(Y). Perhitungan korelasi Rank Spearman dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut : 
 Tabel 4.7 
Hasil Perhitungan Korelasi Rank Spearman 
Correlations 
   X Y 
Spearman's rho X 
Correlation Coefficient 1.000 .711
**
 
Sig. (2-tailed) . .000 





Sig. (2-tailed) .000 . 
N 94 94 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).  




Berdasarkan tabel 4.6 di atas menunjukkan bahwa koefisien 
korelasi Rho Spearman antara variabel ekuitas merek (X) dengan minat 
muzakki dalam membayar zakat (Y) adalah sebesar 0,711. Koefisien 
korelasi sebesar 0,711 tersebut menunjukkan adanya korelasi yang kuat 
antara variabel ekuitas merek (X) dengan minat muzakki dalam 
membayar zakat (Y), dengan arah yang positif. Artinya semakin tinggi 
ekuitas merek (X) semakin tinggi pula minat muzakki dalam membayar 
zakat (Y), dan semakin rendah ekuitas merek (X) semakin rendah pula 
minat muzakki dalam membayar zakat (Y). 
Untuk mengetahui apakah H0 diterima atau ditolak, dapat 
dilakukan dengan cara membandingkan nilai sig. (2-tailed) dengan α 
(0,05), di mana jika probabiltasnya > α (0,05) H0 diterima, dan jika 
probabilitasnya < α (0,05) H0 ditolak. Dapat diketahui bahwa nilai sig (2-
tailed) dari tabel di atas adalah sebesar 0,000 < α (0,05). Oleh karena 
probabilitasnya jauh di bawah 0,05 (0,000 < 0,05), maka H0 ditolak. 
Dengan demikian, terdapat hubungan yang signifikan antara ekuitas 
merek (X) dengan minat muzakki dalam membayar zakat (Y), dan 
hubungan tersebut dapat digeneralisasikan ke populasi di mana sampel 
tersebut diambil (Isna & Warto, 2013, hal. 268).  
2. Analisis Regresi Ordinal 
Hasil pengujian korelasi Rank Spearman di atas menunjukkan 
bahwa ada hubungan yang signifikan antara ekuitas merek (X) dengan 
minat muzakki dalam membayar zakat (Y). Oleh karena ada hubungan 
yang signifikan antar variabel, maka dapat dilakukan tahapan selanjutnya 
yaitu uji prediktif (teknik regresi) menggunakan analisis regresi ordinal 
untuk mengetahui pengaruh ekuitas merek (X) terhadap minat muzakki 
dalam membayar zakat (Y) (Isna & Warto, 2013, hal. 291).  
Analisis regresi ordinal dalam penelitian ini bertujuan untuk 
menguji hipotesis mengenai ada tidaknya pengaruh antara ekuitas merek 
(X) dengan minat muzakki dalam membayar zakat (Y). Hasil pengujian 





















Model Fitting Information 
Model -2 Log Likelihood Chi-Square Df Sig. 
Intercept Only 68.617    
Final 14.866 53.751 2 .000 









 Chi-Square Df Sig. 
Pearson 13.025 2 .001 
Deviance 5.529 2 .063 
Link function: Logit.  
 
Pseudo R-Square 
Cox and Snell .436 
Nagelkerke .538 
McFadden .345 
Link function: Logit. 
 
  






Rendah 4 4.3% 
Sedang 52 55.3% 
Tinggi 38 40.4% 
RX 
Rendah 3 3.2% 
Sedang 41 43.6% 
Tinggi 50 53.2% 
Valid 94 100.0% 
Missing 0  







Estimate Std. Error Wald Df Sig. 
95% Confidence Interval 
  Lower Bound Upper Bound 
Threshold [RY = 1] -6.530 1.130 33.379 1 .000 -8.745 -4.315 
[RY = 2] -.726 .302 5.796 1 .016 -1.317 -.135 
Location [RX=1] -26.836 .000 . 1 . -26.836 -26.836 
[RX=2] -2.742 .568 23.318 1 .000 -3.855 -1.629 
[RX=3] 0
a
 . . 0 . . . 
Link function: Logit.       
a. This parameter is set to zero because it is redundant.    
Sumber : Hasil olahan SPSS Versi 16, 2020 
 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa output atau 
bagian yang pertama adalah case processing summary. Bagian pertama 
ini menjelaskan bahwa banyaknya data yang dianalisis adalah 94, dan 
semuanya dapat diterolah karena tidak ada yang masuk kategori missing. 
Berdasarkan data dari 94 responden, diketahui bahwa minat muzakki 
dalam membayar zakat dengan kategori rendah sebanyak 4 orang atau 
4,3%, kategori sedang sebanyak 52 orang atau 55,3,%, dan kategori 
tinggi sebanyak 38 orang atau 40,4%. Sedangkan untuk variabel ekuitas 
merek, kategori rendah sebanyak 3 orang atau 3,2%, kategori sedang 
sebanyak 41 orang atau 43,6%, dan kategori tinggi sebanyak 50 orang 
atau 52,1%.  
Bagian model fitting information dipergunakan untuk mengetahui 
apakah model regresi ordinal signifikan atau tidak. Jika nilai pada kolom 
sig. < α (0,05) berarti model signifikan. Nilai kolom sig pada model 
fitting information sebesar 0,000 berarti model signifikan. Hasil pada 
bagian goodness fit memperkuat kesimpulan bahwa model fit atau 
signifikan.  
Bagian output berikutnya yaitu Pseudo R-Squre menjelaskan 
variasi tingkat minat muzakki dalam membayar zakat yang dapat 
dijelaskan oleh variasi variabel independennya yakni variabel ekuitas 




yaitu McFadden yang menunjukkan bahwa variasi tingkat minat muzakki 
dalam membayar zakat yang dapat dijelaskan oleh variasi variabel 
ekuitas merek adalah sebesar 34,5%. 
Bagian parameter estimates menjelaskan pengaruh masing-
masing koefisien regresi, apakah signifikan atau tidak, dengan ketentuan 
jika nilai pada kolom sig. < α (0,05) berarti signifikan. Tampak pada 
kolom sig. bahwa nilai sig. pada location < α (0,05), berarti variabel 
ekuitas merek (X) berpengaruh signifikan terhadap variabel minat 
muzakki dalam membayar zakat (Y). 
Interpretasi pada bagian parameter dilakukan dengan cara 
membandingkan kategori rendah dan sedang dengan baselinenya, yaitu 
kategori tinggi. Berdasarkan pada hasil perhitungan parameter estimates 
di atas, dapat dilihat bahwa ekuitas merek yang rendah dibandingkan 
ekuitas merek yang tinggi berpengaruh terhadap minat muzakki dalam 
membayar zakat {sig. = 0,000 < α} dengan nilai estimate sebesar -
26.836. Sedangkan ekuitas merek yang sedang dibandingkan ekuitas 
merek tinggi berpengaruh terhadap minat muzakki dalam membayar 
zakat {sig. = 0,000 < α} dengan nilai estimate sebesar -2.742. Makna 
yang bisa diambil berdasarkan perbandingan kategori ekuitas merek 
terhadap baseline dengan nilai estimate sebesar -26.836 dan -2.742, 
adalah apabila semakin buruk ekuitas merek maka semakin menurunkan 
minat muzakki dalam membayar zakat.   
 
E. Pembahasan 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh ekuitas merek 
terhadap minat muzakki dalam membayar zakat di NU CARE-LAZISNU 
Kabupaten Banyumas. Pembahasan dari penelitian ini untuk menjawab 
hipotesis yang telah dirumuskan yaitu ada atau tidaknya pengaruh ekuitas 
merek terhadap minat muzakki dalam membayar zakat di NU CARE-




 Hasil penelitian menunjukkan bahwa koefisien korelasi Rank 
Spearman antara variabel ekuitas merek (X) dengan minat muzakki dalam 
membayar zakat (Y) adalah sebesar 0,711. Koefisien korelasi sebesar 0,711 
tersebut menunjukkan adanya korelasi yang kuat antara variabel ekuitas 
merek (X) dengan minat muzakki dalam membayar zakat (Y), dengan arah 
yang positif. Dapat diketahui pula bahwa nilai sig (2-tailed) sebesar 0,000 < α 
(0,05), maka H0 ditolak. Dengan demikian, dapat diketahui bahwa terdapat 
hubungan yang signifikan antara ekuitas merek (X) dengan minat muzakki 
dalam membayar zakat (Y), dan hubungan tersebut dapat digeneralisasikan ke 
populasi di mana sampel tersebut diambil. 
Selanjutnya, berdasarkan hasil analisis Regresi Ordinal penelitian ini 
menunjukkan bahwa pada perhitungan tabel parameter estimates jika nilai 
pada kolom sig. < α (0,05) berarti signifikan. Dapat diketahui bahwa nilai sig. 
pada location < α (0,05), maka hipotesis alternatif (Ha) dalam penelitian ini 
diterima yang berarti ekuitas merek berpengaruh signifikan terhadap minat 
muzakki dalam membayar zakat di NU CARE-LAZISNU Kabupaten 
Banyumas. Berdasarkan perbandingan kategori ekuitas merek terhadap 
baseline dengan nilai estimate sebesar -26.836 dan -2.742, menunjukan 
bahwa semakin tinggi ekuitas merek maka semakin tinggi pula minat 
muzakki dalam membayar zakat di NU CARE-LAZISNU Kabupaten 
Banyumas. Begitu juga sebaliknya, semakin buruk ekuitas merek maka 
semakin menurunkan minat muzakki dalam membayar zakat di NU CARE-
LAZISNU Kabupaten Banyumas.   
Merek yang prestisius dapat disebut memiliki ekuitas merek yang 
kuat. Suatu produk atau jasa dengan ekuitas merek yang kuat dapat 
membentuk landasan merek yang kuat dan mampu mengembangkan 
keberadaan suatu merek dalam persaingan apapun dalam jangka waktu yang 
lama (Durianto, Sugiarto, & Sitinjak, 2001, hal. 3). Semakin terkenal suatu 
organisasi pengelola zakat, semakin besar pula peluang kepercayaan 




organisasi pengelola zakat tidak terlepas dari pertimbangan merek organisasi 
pengelola zakat itu sendiri (Marfu‟ah, 2015).  
Minat muzakki dalam penelitian ini adalah kecenderungan yang 
menetap pada diri muzakki dalam membayar zakat pada NU CARE-
LAZISNU Kabupaten Banyumas. Menurut Crow and Crow, minat 
mempunyai hubungan yang erat dengan emosi. Bila seseorang mendapatkan 
kesuksesan pada aktivitas akan menimbulkan perasaan senang, dan hal 
tersebut akan memperkuat minat terhadap aktivitas tersebut, sebaliknya suatu 
kegagalan akan menghilangkan minat terhadap hal tersebut (Nur'aini & Ridla, 
2015). Maka dari itu, semakin kuat dan baik ekuitas merek akan semakin 
tinggi pula minat muzakki dalam membayar zakat.  
Hasil penelitian ini relevan dengan beberapa penelitian terdahulu 
antara lain : 
a. Sari, Ridwan & Sugianto (2019) dalam jurnalnya Pengaruh Brand 
Awareness, Kualitas Proyek Dan Kepercayaan Terhadap Keputusan 
Berdonasi Secara Online Pada Platform Crowdfunding Kitabisa.Com, 
yang dalam penelitian tersebut ada 2 variabel independen yaitu brand 
awareness dan kualitas proyek/persepsi kualitas yang berpengaruh 
signifikan baik secara simultan dan parsial terhadap keputusan berdonasi 
di Kitabisa.com. Kedua variabel tersebut merupakan bagian dari elemen 
ekuitas merek. 
b. Anggoro, Sukmo Mufti (2017) dalam tesisnya Analisis Customer Based 
Brand Equity Pada Dompet Dhuafa Yogyakarta, yang mengukur tingkat 
ekuitas merek pada Dompet Dhuafa dengan menggunakan metode 
customer based brand equity. Hasil dari penelitian ini menunjukkan 
bahwa tingkat ekuitas merek pada Dompet Dhuafa masih perlu 
ditingkatkan terutama pada aspek brand awareness, brand feelings, 
brand resonance. Penelitian ini menggunakan metode customer based 
brand equity dari Kevin Lane Keller untuk mengukur tingkat ekuitas 
merek pada donatur terhadap Dompet Dhuafa, sedangkan penulis 




mengukur tingkat ekuitas merek terhadap minat muzakki dalam 
















Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh ekuitas merek 
terhadap minat muzakki dalam membayar zakat di NU CARE-LAZISNU 
Kabupaten Banyumas. Berdasarkan rumusan masalah yang telah diajukan, 
analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan, maka dapat ditarik 
kesimpulan dari penelitian ini yaitu berdasarkan hasil analisis Regresi 
Ordinal, dapat diketahui bahwa nilai sig. pada location < α (0,05), dengan 
ketentuan jika nilai pada kolom sig. < α (0,05) berarti signifikan. Maka dalam 
penelitian ini Ha diterima, sehingga variabel ekuitas merek (X) berpengaruh 
signifikan terhadap variabel minat muzakki dalam membayar zakat (Y). 
Berdasarkan perbandingan kategori rendah dan sedang ekuitas merek 
terhadap baseline dengan nilai estimate sebesar -26.836 dan -2.742, 
menunjukan bahwa semakin tinggi ekuitas merek maka semakin tinggi pula 
minat muzakki dalam membayar zakat di NU CARE-LAZISNU Kabupaten 
Banyumas. Begitu juga sebaliknya, semakin buruk ekuitas merek maka 
semakin menurunkan minat muzakki dalam membayar zakat di NU CARE-
LAZISNU Kabupaten Banyumas.   
 
B. Saran  
Berdasarkan hasil dan kesimpulan yang diperoleh dari penelitian ini, 
maka saran-saran yang dapat penulis berikan adalah sebagai berikut : 
1. Dari hasil penelitian yang dilakukan penulis menyatakan bahwa ekuitas 
merek berpengaruh signifikan terhadap minat muzakki dalam membayar 
zakat. Maka dari itu NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas perlu 
meningkatkan ekuitas merek dari NU CARE-LAZISNU Kabupaten 
Banyumas kepada muzakki, agar minat muzakki dalam membayar zakat 
di NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas semakin tinggi. 
 
 
2. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan bisa melanjutkan penelitian 
lebih mendalam dan dapat mengembangkan variabel independen lainnya 
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Bapak/Ibu/Saudara Muzakki NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas 
di tempat 
 
Assalamu‟alaikum warahmatullah wabarakatuh. 
Dengan surat ini, saya Evita Putri mahasiswa Jurusan Ekonomi Syari‟ah 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Purwokerto bermaksud mengadakan 
penelitian tugas akhir (skripsi) dengan judul “Analisis Pengaruh Ekuitas Merek 
Terhadap Minat Muzakki Dalam Membayar Zakat di NU CARE-LAZISNU 
Kabupaten Banyumas”. Sehubungan dengan hal tersebut saya mohon kesediaan 
bapak/ibu/saudara muzakki untuk meluangkan waktunya guna mengisi kuesioner 
yang saya lampirkan. Pengisian kuesioner ini bertujuan untuk keperluan penelitian 
tugas akhir (skripsi).  
Demikian surat ini saya buat, atas bantuan, kesediaan dan waktu yang 
telah bapak/ibu/saudara muzakki luangkan saya ucapkan terima kasih. 
Wassalamu‟alaikum warahmatullahi wabarakatuh 
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A. Identitas Responden 
1. Nama    : 
(Boleh tidak diisi) 
2. Jenis kelamin  : 
(Pilih salah satu alternatif jawaban) 
a. Laki-laki 
b. Perempuan 
3. Usia     : 
c. 25-35 tahun 
d. 36-50 tahun 
e. Lebih dari 50 tahun 
4. Penghasilan per bulan: 
a. Kurang dari Rp 2.500.000 
b. Rp 2.500.000 – Rp 3.000.000 
c. Lebih dari Rp 3.000.000. 
 
B. Petunjuk Pengisian: 
Berilah jawaban pada pernyataan berikut ini sesuai dengan pendapat 
bapak/ibu/saudara muzakki, dengan cara memberi tanda (√) pada kolom yang 
tersedia dengan keterangan sebagai berikut: 
1. SS = Sangat Setuju 
2. ST = Setuju 
3. RG = Ragu-Ragu 
4. TS = Tidak Setuju 
5. STS = Sangat Tidak Setuju 
Dalam pengisian kuesioner ini tidak ada jawaban yang salah semua 
jawaban benar, jika jawaban bapak/ibu/saudara muzakki sudah sesuai dengan 
petunjuk pengisian dan keadaan saudara. Oleh karena itu saya berharap agar 






1. Ekuitas Merek 
No Pertanyaan SS S RG TS STS 
1 NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas 
merupakan lembaga amil zakat yang saya ingat 
pertama kali. 
     
2 NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas 
merupakan merek lembaga amil zakat yang mudah 
diingat. 
     
3 NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas 
merupakan merek lembaga amil zakat yang mudah 
dikenal. 
     
4 NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas 
merupakan lembaga amil zakat yang mempunyai 
program pemberdayaan dana zakat yang bagus. 
     
5 NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas 
merupakan lembaga amil zakat yang memudahkan 
muzakki untuk membayar zakat. 
     
6 NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas 
mempunyai mutu yang lebih bagus daripada 
lembaga amil zakat lainnya. 
     
7 NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas 
merupakan lembaga amil zakat yang memiliki 
fasilitas yang lengkap. 
     
8 NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas 
merupakan lembaga amil zakat yang memberikan 
pelayanan sebaik-baiknya kepada muzakki.  
     
9 NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas 
merupakan lembaga amil zakat yang selalu 
menunjukkan perhatiannya kepada setiap muzakki. 
     
10 Saya akan tetap membayar zakat di NU CARE-
LAZISNU Kabupaten Banyumas meskipun banyak 
bermunculan lembaga amil zakat lainnya. 
     
11 Saya merasa puas ketika membayar zakat di NU 
CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas. 
     
12 Saya benar-benar menyukai lembaga amil zakat 
merek NU CARE-LAZISNU Kabupaten 
Banyumas. 
     
13 Saya akan mempromosikan ke orang lain untuk 
membayar zakat di NU CARE-LAZISNU 
Kabupaten Banyumas. 






2. Minat Muzakki dalam Membayar Zakat 
No Pertanyaan SS S RG TS STS 
1 Saya sangat termotivasi membayar zakat melalui 
NU CARE-LAZISNU Kabupaten Banyumas. 
     
2 Saya berminat membayar zakat di NU CARE-
LAZISNU Kabupaten Banyumas karena 
mengetahui NU CARE-LAZISNU Kabupaten 
Banyumas telah memberikan bantuan kepada 
yang membutuhkan. 
     
3 Saya berminat membayar zakat di NU CARE-
LAZISNU Kabupaten Banyumas karena 
merupakan lembaga amil zakat yang amanah. 



























No 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 1 2 3 
1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 
2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 
3 4 5 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 
4 2 4 4 4 4 3 3 4 4 5 5 5 4 5 5 5 
5 3 4 4 5 5 4 3 4 4 4 4 5 4 4 5 4 
6 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
7 3 4 4 5 5 4 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 
8 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
9 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
10 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 
11 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 
12 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 
13 2 2 2 3 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 3 3 
14 4 4 5 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
15 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 
16 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 
17 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 
18 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
19 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 
20 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 
21 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 
22 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 
23 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
24 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 
25 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 
26 4 4 4 5 5 4 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 
27 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
28 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 
29 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 
30 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 
31 4 5 4 4 4 2 2 4 4 2 4 4 4 4 2 4 




33 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4 
34 3 4 4 3 4 3 2 3 3 4 3 4 3 4 3 3 
35 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 
36 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 
37 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 
38 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
39 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
40 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 
41 2 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 
42 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 
43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 
44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
45 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 
46 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
47 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
48 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 
49 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
50 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
51 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
52 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
53 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
54 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
55 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
56 5 1 1 3 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 3 4 
57 5 1 1 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 
58 5 1 1 3 4 4 4 4 3 5 3 3 4 4 3 4 
59 5 1 1 3 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 3 4 
60 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 
61 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 
62 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 
63 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
64 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 
65 4 4 4 4 2 3 3 3 3 4 2 4 2 4 4 4 
66 2 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 
67 2 5 4 5 4 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 
68 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
69 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
70 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 
71 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 
72 2 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 

















74 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 
75 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 
76 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 
77 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
78 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 
79 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 
80 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 3 3 
81 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
82 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 
83 2 2 2 3 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 3 3 
84 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 
85 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 
86 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
87 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 
88 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 
89 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 
90 2 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 
91 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
92 4 4 4 4 2 3 3 3 3 4 2 4 2 4 4 4 
93 2 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 
94 2 5 4 5 4 3 4 4 5 5 5 5 5 2 2 3 








A. Hasil Uji Validitas Ekuitas Merek 
Correlations 
  EM1 EM2 EM3 EM4 EM5 EM6 EM7 EM8 EM9 EM10 EM11 EM12 EM13 EM 



























Sig. (2-tailed)  .042 .003 .024 .000 .000 .000 .000 .006 .000 .000 .000 .017 .000 
N 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 



























Sig. (2-tailed) .042  .000 .000 .000 .008 .004 .000 .000 .002 .000 .000 .000 .000 
N 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 



























Sig. (2-tailed) .003 .000  .000 .000 .000 .002 .000 .000 .002 .000 .000 .000 .000 
N 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 



























Sig. (2-tailed) .024 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000 
N 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 





























Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 



























Sig. (2-tailed) .000 .008 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 



























Sig. (2-tailed) .000 .004 .002 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 



























Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 



























Sig. (2-tailed) .006 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .001 .000 .000 .000 .000 
N 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 



























Sig. (2-tailed) .000 .002 .002 .001 .000 .000 .000 .000 .001  .000 .000 .000 .000 
N 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 



























Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 
 
 
N 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 



























Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 
N 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 



























Sig. (2-tailed) .017 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 
N 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 



























Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).            










B. Hasil Uji Validitas Minat Muzakki dalam Membayar Zakat 
Correlations 
  MM1 MM2 MM3 MM 







Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 94 94 94 94 







Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 94 94 94 94 







Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 94 94 94 94 







Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 94 94 94 94 






















A. Hasil Uji Reliabilitas Ekuitas Merek 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 94 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 94 100.0 





Alpha N of Items 
.925 13 
 
B. Hasil Uji Reliabilitas Minat Muzakki dalam Membayar Zakat 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 94 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 94 100.0 











































   X Y 
Spearman's rho X Correlation Coefficient 1.000 .711
**
 
Sig. (2-tailed) . .000 
N 94 94 
Y Correlation Coefficient .711
**
 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 . 
N 94 94 



























Model Fitting Information 
Model -2 Log Likelihood Chi-Square Df Sig. 
Intercept Only 68.617    
Final 14.866 53.751 2 .000 
Link function: Logit.    
 
Goodness-of-Fit 
 Chi-Square df Sig. 
Pearson 13.025 2 .001 
Deviance 5.529 2 .063 
Link function: Logit.  
 
Pseudo R-Square 
Cox and Snell .436 
Nagelkerke .538 
McFadden .345 
Link function: Logit. 
Warnings 
There are 3 (33,3%) cells (i.e., dependent variable levels by combinations of predictor 
variable values) with zero frequencies. 
Unexpected singularities in the Fisher Information matrix are encountered. There may be 
a quasi-complete separation in the data. Some parameter estimates will tend to infinity. 
The PLUM procedure continues despite the above warning(s). Subsequent results shown 
are based on the last iteration. Validity of the model fit is uncertain. 






Rendah 4 4.3% 
Sedang 52 55.3% 
Tinggi 38 40.4% 
RX 
Rendah 3 3.2% 
Sedang 41 43.6% 
Tinggi 50 53.2% 
Valid 94 100.0% 
Missing 0  






Estimate Std. Error Wald Df Sig. 
95% Confidence Interval 
  Lower Bound Upper Bound 
Threshold [RY = 1] -6.530 1.130 33.379 1 .000 -8.745 -4.315 
[RY = 2] -.726 .302 5.796 1 .016 -1.317 -.135 
Location [RX=1] -26.836 .000 . 1 . -26.836 -26.836 
[RX=2] -2.742 .568 23.318 1 .000 -3.855 -1.629 
[RX=3] 0
a
 . . 0 . . . 
Link function: Logit.       













































B. Dokumentasi : Wawancara dengan Bapak Imron Rosyadi selaku Divisi 
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